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INTRODUCCION

El campo de la comercializacién, que viene a ser uno de los
mds importantes para Grupo Televisa y los medios de comunica-
cién, es un dmbito recientemente especializado y de considera-
ble impacto econémico, por lo que amerifa ser fomado en cuenta
como tema de estudio y andlisis.

La actividad comercial que realiza Grupo Televisa dentro
del rubro publi¢itario es importante debido al papel que repre-
senta en cudnto a los ingresos econdmicos que genera anualmen-
te por conducto de los espacios y medios publicitarios que co-
mercializa dentro de su extensa drea de ventas. El abundar en
el tema de las ventas de espacios publicitarios, es hablar de un
creciente potencial econdmico que Televisa dia a dia ha genera-
do con la intencién de incrementar sus ingresos econdmicos y, al
mismo tiempo, satisfacer las demandas de sus clientes. Los pro-
ductores de bienes y servicios buscan llegar cada vez mds a un
grupo de consumidores mds segmentades; por lo tanto, requie-
ren de medios capaces de captar la atencidh de un “farget”es-
pecifico. Televisa, en su afdn de captar un mayor himero de
clientes, ha tenido que incrementar sus medios de publicidad
entre los cuales se encuentran los electrdnicos, impresos, exte-
riores y cibernéticos para que los anunciantes, a partir del co-
nocido "Plan Francés”, coloquen su pago anticipado en un atracti-
vo "Plan Multimedia”y tengan acceso a los medios y espacios pu-
blicitarios, de acuerdo a las necesidades comerciales que re-
quiera cada uno.

El desdrrollo de esta Memoaria de Desempefio Profesional
estd basado en cinco capitulos, dentro de los cuales se tomd



como principal fuente de informacidn la experiencia adquirida
durante mi desempefio profesional en Grupo Televisa, ademds
de investigacién documental y de campo.

En el primer capitulo de este trabajo se abordardn los ihi-
cios de la televisidn en nuestro pais, los origenes de los primeros
canales de televisién del Grupo, asi como la fusidn en el afio de
1973 de "Telesistema Mexicano" y "Televisién Independiente de
México”, que serian la semilla de lo que hoy conocemos como
TELEVISA, Televisidn Via Satélite, S.A., a partir de cuya crea-
cién se generaron muchas expectativas acerca de la comerciali-
zacién como la mayor fuente de ingresos para la compafiia. Asi-
mismo, en dicho-apartado se presenta la estructura actual de
Televisa, hoy en dia en el rubro publicitario y el crecimiento en
los medios de publicidad que ofrece actualmente.

Es bdsico considerar la versatilidad de la actividad comer-
cial que realiza Televisa, la enorme gama de medios publicitarios
que ofrece le pefmiten ingresar un amplio capital econdmico a la
empresa a base de la promocién de ventas dependiendo, en gran
medida, de la publicidad y de las ventas personales que realizan
los ejecutivos de ventas.

En el capftylo dos se detallard el quehacer publicitario de
los medios comercializables que ofrece Televisa a sus anuncian-
tes, para observar las diferentes alternativas que ofrece a sus
clientes de acuerdo a las necesidades de cada uno de ellos.

La comerciglizacién de espacios publicitarios en television
es una actividad muy especializada hoy por hoy, que exige cono-
citientos muy precisos ho sélo en el campo de los medios de co-




municacidn y de la publicidad, sino fambién y de modo mds am-
plio, en el campo de la mercadotechia. Este trabajo se ubica en
este tema para abordar desde la perspectiva de la expertencia
profesional la comercializacién de espacios publicitarios en la
empresa de televisién comercial mds importante del pais.

En el capftulo tres se describe la organizacién general del
drea de ventas'de Televisa, donde destacan los rangos mds altos
que determinan drdsticamente la funcién de ésta seccién de la
compafiia, al mismo tiempo que se establece una relacién de co-
municacién entre todas las direcciones especializadas en un me-
dio especifico.

El organigrama que maneja Grupo Televisa es de vital im-
portancia para comprender la actividad comercial en dicho con-
sorcio, por el rol que desempefia cada parte de las direcciones
comerciales de ventas. La organizacién es uno de los puntos cla-
ve en el buen funcionamiento del drea de ventas.

Es relevante sefialar que el presente trabajo se basa en la
organizacion que prevalecia hasta un poco antes que finalizard
1997, puesto que después en diciembre de ese mismo afio ya se
contaba con ofra estructura totalmente diferente a la que se
describe en este capitulo, por cambios surgidos como muestra
de las nuevas administraciones en Televisa.

Cabe destacar que lo que hoy en dia se pudiera escribir
acerca de la nueva distribucién de puestos y de listas de clien-
tes, tal vez mafiana ya sea parte de la historia por los cambios
incesantes que'se estdn dando dentro de la compafiia a un ritmo
excesivamente vertiginoso. Estos cambios ocurren, particular-



mente en el érea de ventas, que cada vez incrementa mds su nd-
mero de competidores en la venta de espacios y medios disponi-
bles para ofrecer a los anunciantes que exigen mayores benefi-
cios y costos mas accesibles para llegar a mayor cantidad de
personas distribuidas en mercados especificos segmentados.

A través del capftulo cuatro se haré referencia a los in-
termediarios directos entre ef anunciante y Grupo Televisa, las
vendedoras y log ejecutivos de ventas, quienes desempefian dia-
riamente su funcién de vender y ofrecer servicio personalizado
a los clientes asignados en su cartera de clientes. Asimismo, se
proporciona informacién sobre el manejo concreto de termino-
logfa utilizada especialmente para manejar los espacios disponi-
bles en radic y televisidn y que resultan ser indispensables para
el desempefio de estas actividades dentro de la empresa mds
grande, en cuanto a la disponibilidad y efrecimiento de medios
de publicidad.

El capitulo_cinco y dltimo del presente trabajo, muesira la
importancia de la formacién académica para un mejor desarrollo
profesional dentro de la comercializacién, al mismo tiempo que
describe la realidad del ejercicio profesional. Si la teoria pro-
porciona bases ‘sélidas para el conocimiento de los procesos y
medios de comunicacién, la experiencia adquirida durante el de-
sarrollo laboral permite tener una visidn mds amplia de otras al-
ternativas profesionales para los egresados de la carrera, que
en la mayoria de los casos dista mucho de la realidad.

En la parte final se arriba a las conclusiones de este fra-
bajo, basado L'II:IECCI y exclusivamente en la actividad comercial
que realiza Grupo Televisa a la par de sus anunciantes. Se in-



cluyen algunas reflexiones finales que buscan enfatizar los as-
pectos mds relevantes de este trabajo y su vez de la actividad
de la comercializacién en el Grupo Televisa. Asimismo, se pre-
sentan algunas consideraciones en el aspecto profesional, de una
egresada de la carrera de Periodismo y Comunicacion Colectiva
de la UNAM, que desafio el obstdculo del nepotismo y ciertas
preferencias de gntigliedad y simpatias de los directivos de la
empresa hacfa sus subordinados, con bases sélidas de su forma-
cién académica y con iniciativa propia consiguié laborar en la
empresa de comunicacién mds grande en el mundo de habla his-
pana Grupe telegisa, S.A., desempefiando una opcién mds que
agregar, explotar y analizar mds dentro de la carrera de Perio-
dismo para obtener mayor aiternativa iaboral a la hora de solici-
tarla.
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" ANTECEDENTES DE TELEVISA”

1 1. LOS INICIOS DE LA TELEVISION EN MEXICO:

Las primerds investigaciones y desarrollos técnicos reali-
zados para dar paso al surgimiento de la televisidn en México
fueron diversos, las aportaciones y avances técnicos permitie-
ron la introduccién de este medio en México.

El ingenierc Guillermo Gonzdlez Camarena, estudiante de
la carrera de electrénica y radioaficionado, fue el principal im-
pulsor del desarrolle de la industria de la televisidn mexicana,
cuyos diversos experimenfos se tradujeron en avances tecnold-
gicos trascendentales para el funcionamiento del nuevo invento.

En el affo de 1940, el ingeniero Camarena obtiene las pa-
tentes tanto en México como en los Estados Unidos de la televi-
sién cromdtica, invento suyo solventado en su totalidad por él
mismo; lo que le permitié una cierta independencia de las gran-
des compafifas electrénicas, al pretender apropiarse del invento,
compafiias, principalmente norteamericanas. No obstante, el uso
comercial de la televisiéh a color entrarfa en funcién afios mds
tarde, debido a su perfeccionamiento.

En México, las familias poseedoras de imporfanfes esta-
ciones radiales como los Azcérraga y los O'Farrill en la Ciudad
de México y Monterrey, respectivamente, visualizaron una bue-
na oporfunidad ol expandir sus proyectos de modernizacién a
través de este nuevo invento.




1

Para ellos, el proceso de creacién televisiva no resultaria
del todo- complicado, ya que contaban con la vasta experiencia
que significdba ‘el operar estaciones de radio en México. 'Es
preciso mencionar que estos poderosos empresarios no solo au-
guraron un mayer alcance para la cobertura de los hogares me-
xicanos, mas bien la primordial atraccion que encontraron en la
television fue el de poder crear una fuerte industria electroni-
ca, basada en la comunicacion y que les generaria un poder eco-
némico y una presencia lo suficientemente importante como para
destacar al nivel internacional, Ademds de esto, sembrarian la
semilla del control de uno de los medios de comunicacich de ma-
yor impacto, del cual ha sido testigo la humanidad: fa televi-
sion”,

Para 1947 el empresario de la radio Emilio Azcdrraga Vi-
daurreta, accionista mayoritario de Radio Programas de México,
la cadena radiofdnica mds importante y la mayor productora de
Meéxico se re/@c:bna laboralmente con el ingeniero Guillermo
Gonzdlez Camarena, ambos inauguran una cadena de salas que
cuentan con circuitos cerrados de television, lo que resulta ser
todo un éxito. '

Durante el mandate presidencial de Miguel Alemdn Valdés,
se aprueba un decreto que establece las normas a las gue gue-
darian sujetas en su instalacidn y funcionamiento las estaciones
de televisidn, que es emitido por la Secretaria de Comunicacio-
nes, que dice: "El gobierno hard uso de la television con fines

! Herndndez , Garcra, Ruben, “La impertancta de la dweecidn de corresponsales internacionales y ¢l desempefio laboral del
asistente de nformacién en el proceso de k noticia dentrs det sistema informativo ECO" Memona de Desemperio Profesio-

nal F%EP Acallin, Abnlde 19?7

|...\..v
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sociales y culturales y reconoce que serd motivo de explo tacion

comercial por parte de los particulares”?,

Anunciado lo anterior, la primera concesién de tipo comer-
cial que otorga el gobierno mexicano se le da a la empresa “Te-
levisién de México, S.A. de C.V.", propiedad del sefior Rémulo O’
Farpill, fawilia vinculada al periodismo nacional, la cual contaba
ya con el diarjo “Novedades” y con la radiodifusora XEX “La Voz
de México”, naciendo asi, la estacién que adoptaria las siglas
XHTV (Canal 4).: Un affo mds tarde, el 26 de julio de 1930, es
considerado como el dia histdrico en que la sefial de un canal de
televisién mexicano sale al aire de forma comercial. Sus sefiales
fueron captadas Unicamente por un reducido nimero de apara-
tos receptores,

Es evidenté que en la administracién presidencial del Lic.
Alemén Valdés, ‘fue una de las que mayor impulso oforgd a la
Industria de la Televisidn Comercial. El 1° de septiembre de
1950, queda ofi¢ialmente inaugurado el primer canal de televi-
sidn mexicano par el Presidente Alemdn, transmitiéndose su 1V
Informe de Gobierno.

Cabe preguhtarse, ¢por qué la familia O'Farrill fue ia pri-
mera en lanzar una sefial de televisién al aire? Y es que, en el
caso de la familia Azcérraga, su incursién en el terreno de la
televisidn se retrasé un afio con respecto al canal 4, debido a la
adquisicién de un mejor equipo técnico, asi como del perfeccio-
namiento en la transmisién de la sefial, obteniendo ésta una me-
jor calidad.

2 bierrera, horma, “La televizion Mexicana (Lo que pudo haber sido ¥ na fue) revista de informacion Cientifica ¥ Tecnold-
#ea, Vol 11 Niam 137 Octubre de 1939
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As{, meses mds tarde, el sefior Emilio Azcdrraga Vidau-
rreta, principal, pionero de la radio comercial mexicana y posee-
dor de una de.las estaciones mds importantes en México, la
XEW "La voz de la América Latina desde México", lanzaria al ai-
re e] 21 de marzo de 1951, la que es hasta hoy en dia la sefial
mds vista en todo el territorio nacional, la XEW TV Canal 2.

En 1952, bajo la Direccién del Ing. Guillermo Gonzélez
Camarena, surgirfa un nuevo canal como resultade de sus es-
fuerzos de invéstigacién. El 10 de mayo operarfa ya de manera
comercial de forma oficial la estacién XHGC Canal 5.

El afio de 1955 se produjo la fusidn de los tres canales de
televisidn 2, 4 y 5 para conseguir un mayor alcance y penetra-
cién de teleauditorio, aunando esfuerzo conocimientos y expe-
riencia. Esta alianza se conformd el 26 de marzo de ese mismo
afio, quedande integrados los canales a la par de las compafiias
radiofénicas que posefa cada industrial, dando paso a la empresa
de comunicacidn Telesistema Mexicano, S.A. de C.V.

Sin embargo, posterior a este periodo de consolidacién de
ideas y objetivos, el gobierno de Diaz Ordaz otorga una nueva
concesidn a-un destacado grupo empresarial, el grupo Alfa de
Monterrey, con lo que se suma un grupo econdtmico diferente, al
que manejaba 14 industria de la felevisién hasta ese momento y
del cual naceria el canal 8 de Televisién Independiente de Méxi-

co (TIM).

Por aquel tiempo, los grupos empresariales y las sucesivas
administraciones de gobierno establecen una relacién estrecha

ot m
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que es evidente desde el motmento mismo de la creacion de esta
industria de la televisién comercial.

A partir de enfonces, el gobierno considera a este grupo
de empresarios un aliado, al oforgar concesiones y favores en
heneficio de ambos a lo largo de décadas. No es mera casualidad
que todas las cancesiones de canales de televisidn que otorgé el
gobierno hayan sido a industriales y fuertes grupos economicos.

Esta relacién intima entre duefios de canales de television
y gobierno involucrd intereses de tipo politico-econdmico que
hasta nuestros dias se siguen manteniendo.

De esta manera, es evidente destacar que la creacién de la
industria de la televisién en México responde a un interés pura-
mente comercial. Esta industria creada con intenciones lucrati-
vas, es de enorines alcances econdmicos que posteriormente se
reflejardn en la creacidn de corporativos que abarcan diversas
formas de la comunicacién y que con el apoyo de avances tecno-
légicos y de la venta de sus propios productos y ya forma un
grupo empresarial muy relevante en la vida econdémica de nues-
tro pais.

Una vez consolidadas como empresas de television a inicios
de la década de los 70's, luego de cinco afios de intensa y des-
gastante compétencia comercial entre Telesistema Mexicano y
Televisién Independiente de México, se consigue que bajen los
precios de venta y suban los costos de produccién.

En 1972, a consecuencia del fallecimiento del Sr. Emilio
Azcérraga Vidaurreta, se reidnen los presidentes de ambas
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compafifas, Bernardo Garza Sada de Televisidén Independiente
de México y Eniilio Azcdrraga Milmo de Telesistema Mexicano,
para afinar los detalles de la fusién.

En 1973, por fin, luego de largos meses de infensas nego-
ciaciones, Azcé:rraga Milmo y Garza Sada deciden unir sus es-
fuerzos en und sola empresa, constituyendo Television Via Sa-
télite, S.A., lo que actualmente conocemos como TELEVISA.

1 2. TELEVISA, HOY EN DIA:

Televisa es comunicacién, vinculo de unién entre los hispa-
nopariantes; es, ante todo, una compafiia global de produccién de
pregramas de entretenimiento que produce mds programacion
de televisidn eh espafiol que hinguna otra empresa en el mundo.
Tan sélo en 1995, la compaiifa produjo mds de 100 mil medias
horas de programacién original, lo cual representa anuaimente
mds horas de programacidn que las cuatro cadenas de los Esta-
dos Unidos de América combinadas (ABC, CBS, NBC y FOX). La
programacién de Grupo Televisa es la de mayor popularidad en-
tre log mds de 350 millones de personas de habla hispana alre-
dedor del mundo.

A)  PARTICIPACION EN TELEVISION:

Televisa comercializa la programacidn de sus cuatre cana-
les de televisign abierta de su sistema de televisién por cable
(CABLEVIS_Ié,N) y actualmente de su mds reciente televisidn
via satélite hasta el hogar (SKY).
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Grupo Telévisa es la empresa televisora lider en México.
Las cuatro cadenas de la compafia representan una importante
mayoria, tanto en términos de teleauditorio, como en lo que a
ventas de tiempos publicitarios se refiere. A pesar de la implan-
tacién de ciértas medidas para reducir costos de operacién mo-
tivadas por la situacién econémica de 1995, no obstante Tele-
visa mantuve altos niveles de popularidad, asi como una impor-
tante participacidn por parte del mercado durante ese aflo.

En 1995, el canal 2 generd la mayoria de las ventas por pu-
blicidad en felevisién al nivel nacional de la compafiia (mds ade-
lante detallaré la contribucién comercial de cada una de las ca-
denas de televisién abierta que opera Televisa).

En cuanto a informacidn se refiere, ECO es el primer sis-
tema informativo en espafiol que cuenta con un servicio de noti-
cins y entretenimiento todo el afio, las 24 horas del dia. ECO es
uno de los proyectos mds ambiciosos de Televisa, se transmite
via satélite a los cinco continentes del mundo.

A pesar de lo que la propaganda y sus detractores mencio-
nan de ella, Televisa no sélo es productora de telenovelas, pro-
gramas de concurso y diversién, aporta infinidad de programas
culturales, de énsefianza y de informacidn, a través de sus ca-
nales de televisidn abierta y por cable, al mismo tiempo que es
responsable dela creacién de museos, centros culturales y de
ensefianza, manhene una profunda reiacién con diversas Univer-
sidades, tanto publicas como privadas, asi como con intelectua-
les, escritores cientificos y demds personalidades dedicadas al
arte y la cultura. De igual manera, organiza eventos simposiums,
debates y teleconferencias af nivel internacional.
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Adicionalmente, un importante esfuerzo internacional de
Grupo Televisa es Galavisién, servicio de televisién que distri-
buye programacién del canal 2 a estaciones de television y sis-
temas de televisidn por cable en los Estados Unidos de América
y en mds de 50 paises en Centro y Sudamérica, Europay el Nor-
te de Africa. Segtn estimaciones de ia compafiia, combinando la
cadena de cenal 2 con Galavisidn, Televisa se constituye en el
sistema de televisién de habla hispana con mayor cobertura ai
nivel mundial.

Opera dos estaciones de televisién ubicadas en la frontera
de México con el Estado Norteamericano de Texas, las cuales
transmiten telenovelas y programacién en inglés, incluyendo
programas de ‘la cadena norteamericana de televisién "Fox".
Asimismo, la campafiia llegd a un acuerde preliminar para adqui-
rir una estacién de televisidn abierta afiliada a la cadena "Fox”
en la Ciudad de Tijuana. También tiene una participacidn del
49% en la red felevisiva chilena, Megavision.

B)  PUBLICACIONES:

Editorial Televisa es lider en la publicacién y distribucién
de revistas en México y, medido en términes de circulacidn, es
el mayor distribuidor mundial de revistas en espafiol, habiendo
distribuide mds de 120 millones de copias en 1995, El sistema de
distribucién de Editorial Televisa mantiene una cobertura en 23
paises con mds'de 50,000 puntos de venta.

*Qvaciones”, que publica dos ediciones diarias, una matuti-
na y otra vespertina, es uno de los periédicos lideres en infor-
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macién deportiva y de espectdculos en México, en términos de
circulacidn. Ademds de promocionar los eventos deportivos y
especiales de la compafila, "Ovaciones” es un elemento mds que
complementa la variedad que Grupo Televisa ofrece a su clien-
tela de publicidad en todos los medios de comunicacién.

¢}  INDUSTRIA DISCOGRAFICA:

Entre las empresas discogrdficas mds importantes en Mé-
xico se encuentran varias pertenecientes al consorcio, que son
las siguientes: "Discos y Cintas Melody", "Fonovisa" y "Musivisa”,
las cuales producen discos compactos, cassettes y discos de
larga duracién de los principales artistas mexicanos y de habla
hispana. Durante 1996, las marcas de discos de la compafiia ven-
dieron un total de 11.6 millones de unidades en los Estados Uni-
dos de Nortearhérica y 7.7 millones de unidades en el mercado
nacional. Grupo: Televisa continda desarrollando y promoviendo
la exportacién de grabaciones en Norte, Centroy Sudamérica.

b} RADIO:

En cuanto ¢ la radio, la participacion del consorcio se com-
pone de tres estaciones de radio de A.M.y tres de F.M. en la
Ciudad de Méxito, cinco de A.M. en Guadalajara, una de A.M. en
San Luis Potosi y una de F.M. en Mexicali, asi como estaciones
repetidoras en Monterrey y Veracruz, que integran el "Sistema
Radidpolis®.

Grupo Televisa, Grupo Cisneros (importante consorcio ve-
nezolano) y ‘el inversionista norteamericano Jerrold Perenchio
son propietdrios de Univisién, la empresa de medios de comuni-
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cacién en espafiol mds importante de los Estados Unidos de
América, Univisién llega a mds del 90% de los telehogares de
habla hispania en la Unién Americana, equivalente a aproximada-
mente 27 millonies de personas.

E) SATELIVES:

Primera réd privada global de comunicaciones via satélite,
con la cual Grupo Televisa tiene una participacidn accionaria del
40.4 % del capital social “PanAmSat”, cubre aproximadamente el
98% de la poblacién mundial. PanAmSat cuenta con mds de 300
clientes, enfre los que se incluyen algunas de las compafiias mds
importantes del mundo y a los que les proporciona servicios de
transmisidn de sefales de televisién, comunicacidn y datos.

El 20 de septiembre de 1996, las compafiias Hughes Elec-
tronics, divisioh de General Motors y PanAmSat acordaron fu-
gionar sus respectivas operaciones en una nueva empresa pdbli-
ca. Como parte del acuerdo, Grupo Televisa recibird por su
405% de participacién accionaria en el capital social de Po-
nAmSat, aproximadamente $1,200 millones de délares en efec-
tivo, una participacién aproximada del 8.5% en el capital social
de la nueva ‘empresa que resulte de la fusiéon de Hu-
ghes/PanAmSat. Sin duda alguna PanAmSat, cuenta con dife-
rentes opciones para participar con asociaciones estratégicas
de Grupo Televisa y poder desarroliar y operar servicios de
DTH en el Continente Americano y en la Peninsula Tbérica.

Grupo Televisa promueve una amplia gama de espacios co-
mercializables; ademds de espectdculos, incluyendo eventos es-
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peciales, deportivos y culturales, asi como obras de Yeatro y
conciertos musicales de variados gustos y magnitudes.

F) "PAGING™:

Televisa tiene una participacidn del 51% en el servicio
electrénico de mensajes personalizados (paging), que opera bajo
el nombre comercial de "SKYTEL", la cual inicié operaciones en
febrero de 1992 y al 31 de diciembre de 1996, contaba con mas
de 91,000 suscriptores. Ademds se estdn concretando nuevos
proyectos para comercializar la Pdgina de Televisa en Internet,
con ello el Grupo abarcard uno de los medios de comunicacion
mds importantes actualmente y del futuro, contando, asimismo,
con un medio cibernético mds para ofrecer a sus clientes otros
espacios publicitarios.

&) PUBLICIDAD EXTERIOR:

Grupo Televisa cuenta con una participacidn del 37% y es
el socio administrador de Vendor, S.A. de C.V., la arrendadora
mds grande de anuncios exteriores de México y tiene planes
para mcrementar su publicidad exterior a través de un medio
denominado "Bici-taxis”, con el cual contarfan con otro medio
publicitario que ofrecer a los clientes.

H)  PRODUCCIGN CINEMATOGRAFICA'

La produccién y distribucién cinematogréfica es otra de las
actividades- que realiza Grupo Televisa, los largomeirajes en
espafiol de estreno, son preparados para su exhibicién en salas
de cine, tanto en México como en el extranjero, asi la compafiia
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distribuye en rivestro pafs peliculas de productores de diversos
pafses, Debido 0 dos razones muy podercsas, Televisa considera
que este es un'momento ideal para participar en la industria ci-
nematogrdfica‘en México; la primera responde al auge que han
tenido las modernas salas de cine en la Ciudad de México, con un
incremento importante de 250 salas en 1994 a mds de 450 a la
fecha; la sequnda razén, consiste en que a medida que se incre-
mentan los medios de distribucién es posible que haya una mayor
demanda de peliculas de largomeiraje ai nivel mundial.

Durante 1996, la compafifa estrend un total de nueve peli-
culas de largometraje en diversas salas de cine. Asimismo, Te-
levisa produjo.y coprodujo un total de cinco peliculas de largo-
metraje en 1996.

Grupo Televisa es distribuidor exclusivo en México de las
peliculos producidas por la compafiia “Warner Brothers”. Duran-
te 1996 Televisa distribuyé ademds de sus propias producciones
cinemai‘ogrﬁfiqﬁs, un total de 28 peliculas de largometraje, la
mayoria proveniente de los Estados Unidos de Norteamérica.
Televisa cuenta en su haber cinematrogrdfico con una filmoteca
en espafiol de-210 peliculas y 26 videopeliculas, de las cuales
muchas han sido transmitidas a través de sus cadenas de televi-
sién y de sus sistema de televisién por cable y las cuales planea
transmitir a través del sistema de DTH (5KY).

Los servicios de doblaje que Televisa realiza al espafiol de
programas exiranjeros de televigién que transmite por sus ca-
denas de television, son de importancia. En 1996, en las instala-
ciones de doblaje de la compafiia produjeron mds de 2,000 horas
de doblaje. Las instalaciones donde se ilevan a cabo los doblajes
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constan de ocho-estudios de grabacidn de didleges, cuatro estu-
dios de past-praduccién, dos estudios de regrabacién y diez sa-
las privadas deiproyeccién. La capacidad de doblaje de estas
instalaciones es de 175 horas mensuales.

Televisa proporciona servicios de doblaje, tanto para la
programacién extranjera adquirida para sus cadenas de televi-
sién como para la de terceros que utilizan estos servicios, entre
los que se incluyen programas de las compafiias de produccidn
mds importantes de los Estados Unidos de Norteamérica. Asi-
mismo, la compafiia traduce libretos y didlogos de inglés al espa-
fiol y de espafiol al inglés.

Dentro de sus actividades en el cine, pretende incursionar
en la comercializacién de las salas cinematogrdficas “Cinemex”,
es uno de los proyectos comercializables a future con grandes
expectativas econdmicas por la demanda que representa este
medio.

1)  TELEVISION DEL INTERIOR:

Finalmente, podriamos sefialar que Grupo Televisa comer-
cializa 55 estaciones de televisién en la Repiblica Mexicana, ca-
da una de ellas estd focalizada y cubre las plazas mds importan-
tes del pafs.y en su conjunto abarcan un mercado de mds de 9
millones 763 mil telehogares. Se pretende que el nimero de pla-
zas de provincia aumente y, por consiguiente, el nimero de tele-
videntes también.

Asi es como Televisa se constituye comercialmente para
ofrecer diferentes alternativas a sus clientes y continuar cap-
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tando a gran parte del mercado publicitario, que cada dia de-
manda mayores espacios para llegar a diferentes mercados cada

vez mds segmentados.



2b

“LA LABOR COMERCIAL DE TELEVISA
DENTRO DE LOS MEDIOS DE COMUNICACION"

2.1. EL QUEHACER PUBLICITARIO Y LOS MEDIOS DE
COMUNICACION

Para abordar la actividad comercial, es necesario definir a
la publicidad come un instrumento para acortar la distancia en-
tre los deseos y las cosas. La publicidad es una disciptina con un
importante fin econdmico por excelencie, e! de informar sobre
la existencia de productos y servicios en el mercado a un publico
cada vez mds extenso y complejo, relacionando sus gustos y ne-
cesidades con las mercancias y servicios que un mercado ofrece.

Para entender claramente lo que es la publicidad, hay que
estar familiarizado con los diferentes tipos de anuncios comer-
ciales y sus funciones. Los objetivos fundamentales de la publi-
cidad pueden ser incrementar la demanda del producto o servi-
cio o crear prestigio y popularidad entre los consumidores.

La demanda def producto o servicio puede aumentar a tra-
vés de una pfublicidad de demanda primaria, en la que se anuncia
un grupo de productos, o por medio de una publicidad de deman-
da selectiva, en la que se anuncia una marca determinada. La pu-
blicidad corporativa (o institucional) promueve a la empresa en
lugar del producto o servicio.

Los medios de comunicacién por los cuales la publicidad lle-
ga a diferentes consumidores son indispensables para darle di-
fusién y pueden clasificarse en medios impresos: "revistas y pe-
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riddicos": medios electrénicos: “/a teflevision, la radio, sistemas
de cable en el pais” medios exteriores: ‘anuncios espectacula-
res al aire libre y medios de transporte en el pais' y con los
adelantos cibernéticos existen: ‘pdginas de infernet exhiblendo
publicidad de todo tipo”.

La publicidad es un reflejo de la economia de los distinfos
estilos de vida de cada persona, de la moda, de los adelantos
tecnoldgicas y cientificos, de cémo este fendmeno influye de
distintas formas en los individuos.

Como adv;jer'te Otto Kleppher's: "a publicidad es un negocio
de cambio que refleja los desarroflos rdpidos en la tecnologia y
el estilo de vida en las preferencias del consumidor y en la in-
vestigacion de mercados. La publicidad se ha convertido en una
parte integral de la economia, no sélo en los paises desarrolia-

dos sino en todo el mundo””.

La publicidad es un instrumento con repercusiones sociales
de gran magnitud, pues despierta a la vez la imaginacion y desde
su origen mismio, la publicidad ha sido siempre un fendmeno mds
sensible que explicable.

No conseguirfa sus fines la publicidad sin el apoyo de una
valiosa herramienta, los medios publicitarios y de comunicacion,
que Ja exponen'y muestran al pdblico y consumidor.

La pubiicidad es un hecho concreto innegable, actualmente
se desarrollan’’ gldndulas publicitarias’ que provocan apetito de
consumo. En ocasiones, de modo irresistible, la gente se ha

3 Kleganer s Otto, Publicidad’, Mevico, Edutaual Peeates-Hail Hispanoamenicana S A, Méuee 1988 (¥ Edicion)
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acostumbrade a la publicidad como un elemento cultural que
forma parte de la modernidad.

No desempefiarfa su actividad comercial la publicidad sin la
imprescindible fabor de los medios de comunicacion, con los que
comparte la funcién de informar y vender al mismo tiempo.

El avance tecnolégico de nuestros dias se expresa, entre
otras formas, eh un desarroilo vertiginoso en el nacimiento de
diferentes y miltiples medios de comunicacién para vender y
consumir todos los productos y servicios posibles, con lo que al
mismo tiempo log consumidores son bombardeados por informa-
cién de todos géneros y de todas infenciones, en variados me-
dies de infor'jnasién que van desde los electrénicos hasta los in-
farmdticos, entrie otros mds ya mencionados con antelacién.

21.2. LOS MEDIOS PUBLICITARIOS:

LA COMERCIALIZACION:

Por la necesidad de cubrir diferentes necesidades de los
consumidores, en Grupe Televisa se habla de la nueva estrate-
gia mercadoldgica conocida como “/a segmentacion’. Anterior-
mente se comercializaba un mismo producto de manera uniforme
y sencilla ante un homogénea grupo de consumidores; pero, ac-
tualmente, la comercializacién "se ha transformado dramdtica-
mente en un enfogue altamente especializado para desarroflar
productos o, servicios con caracteristicas tnicas y diferentes
entre si, cubriendo necesidades individuales y no masivas” ‘

*(Telcvisa Marketing, Revista de Informacion Interna de Grapo Televisa, Nim 2, Febrero de 1997
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Para conseguir tal fin, cada compafiia trabaja constante-
mente para gargntizar la fidelidad de marca, al tener en su ha-
ber diferentes productos que van desde cuatro diferentes ja-
rabes para cada tipo de tos hasta complejos servicios bancarios;
todo pensando en que no hay dos consumidores iguales, por lo
que cada cual tiene un proceso selectivo interno por el cual
combina el uso de marcas, segtin sus propias motivaciones.

El mercado no puede verse como un montén de manzanas
todas iguales, es un campo irregular con una variedad de frutas
disimbolo, cambiante y de reacciones diversas anfe el medio
ambiente.

En el campo de la comunicacidn, Grupo Televisa, conacien-
do las necesidades tanto del productor como del consumidor de
bienes y servicios y el desarrollo de la tecnologia, se ha especia-
lizado progresivamente, haciendo énfasis en la necesidad de
abordar su mercado a través de la de segmentacién del ™ farget”
(grupo de consumidores con determinadas caracteristicas), bus-
cando determiriar su perfil no solamente en el dmbito geogrdfi-
co, también en aspectos socioculturales, politicos religiosos y

evidentemente econdmicos.

El drea comercial de Televisa, en su afdn por brindar ase-
sorfa a sus ‘clientes y poderles ofrecer un mejor servicio, les
aconseja una série de pasos que conforman toda una estrategia
para que obtengan una efectiva segmentacidn de mercado, que
son los siguientes:
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3)

4)

5)
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Identificar y cuantificar el mercade general para agrupar-
lo, posteriormente, en secciones cuyas caracteristicas lo
dividan. -

Determinar si cada segmento es lo suficientemente grande
como para justificar esfuerzos especiales y generar ventas
propias.

Definir la accesibilidad real de cada segmento, determi-
nando los medios de comunicacidn idéneos.

Asegurar la capacidad de respuesta para medir la real vali-
dez de la estrategia sobre pardmetros de tiempo o cuotas
de venta,

Concretar la vida esperada del segmento, ya que su estabi-
lidad ante factores externos, puede determinar el éxito o

fracaso de la operacion.

Para obtener una buena segmentacién y tener resultados

satisfactorios der’%?ro de ésta, es necesario que vaya acompafiada
de una eficiente L?Tiiizacién de los medios de comunicacién, pues,
de igual forma:que existe diversidad en el consumidor, existe va-
riedad en las combinaciones de los medios publicitarios, lo cual se
traduce en un adecuado Plan de Medios.

La segmentacién permite definir con precisidn a sus con-

sumidores y concentrarse en el estudio y conocimiento de las ne-
cesidades de un grupo especifico. Al mismo tiempo, sirve para
identificar mejores oportunidades de conseguir beneficios vy
buenos resultados con la asignacion eficiente de los recursos.
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La segmentacidn suele ser un proceso multidimensional e
incluye muchas variables y, mds importante adn, la segmentacidn
consiste a menudo en un proceso de agregar mds que de fraccio-
nar. Lo que s¢ pretende es reunir grupos de personas o de com-
pafifas que respondan mds a determinado aspecto del producto.

2 2. LOS ESPACIOS PUBLICITARIOS QUE OFRECE GRUPO
TELEVISA:

El contar con un variade ndmero de medios publicitarios en
el drea de comercializacién qué ofrecer a los clientes, es una de
las prioridades de Grupo Televisa. Por ello, la amplia gama de es-
pacios publicitarios con que cuenta la compafiia la colocan en una
posicién privilegiada ante los ojos de los anunciantes, al poder
" asesorar al éliente’ acerca de cudl espacio publicitario es el mds
adecuado a sus necesidades y recursos.

Grupo Televisa tiene una amplia oferta compuesta por re-
vistas y periddicos, cadenas de television abierta, cadenas de
television por cable, su sistema de television directa al hogar
(OTH), llamado SKY, estaciones de radio y publicidad en anuncios
exteriores. Cuenta, asimismo, con exclusividad de venta en dife-
rentes espacios de entretenimiento como 'La Feria” de Chapulte-
pec’, parque de diversiones "Divertido’, el estadio “Guillermo Ca-
fedo” la "Plaza de Toros México”, pistas de hielo y ruedas, fucha
libre.

El plan multimedios que maneja el drea comercial de Tele-
visa, permite a l¢s anunciantes aplicar su inversién en diferentes
medios, de acuerdo a las necesidades comerciales que requieran.
En el apartado siguientfe, se abordardn los medios fundamentales
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de dicha estrategia, conocida como “Multimedid'. Se mencionardn
todos los medios que conforman la estrategia comercial de ven-
tas del Grupo Tejevisa y se concluird con los medios electrénicos
de televisién abierta y radio.

A continuacién se describen los titulos que comercializa
*Editorial Televisa™

2.21. PUBLICACIONES:
A)  REVISTAS:

Editorial Televisa es la empresa editora de revistas en es-
pafiol mas imporfante de! continente americano, edita mds de 40
titulos cuya distribucién abarca desde Argentina hasta Estados
Unidos y un volumen medio de promocién para el talento artisti-
co y de teleriovelas de Televisa. En términos de circulacién, al-
canzé una par-ﬂcipacién de aproximadamente 113 millones de
e \;emplares en 1996. El drea llamada * Direccidn Comercial' de la
compafiia, promtieve las principales operaciones de Grupo Tele-
visa, incluyendo televisién, peliculas de largometraje, radio, dis-
cos, eventos espec:ales y deportivos, televisién por cable y lo dl-
timo en Television Directa al Hogar (DTH). Grupo Televisa es
propietaria del 65% del capital social de Editorial Televisa, la
division de publicaciones de ia compafila. En México, los princi-
paies titulos pubhcados incluyen * TV y Novelas" y ™ Tele-6uid",
esta ditima, la guia semanal de televisién mds popular de México.

Estas revistas, ademds de contar con una gran popularidad,
son un importante medio de promocion y apoyo, tanto para el
talento artistico de la compafiia, como para el de sus telenove-
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las. De acuerds con estimaciones de la empresa, una vez mds,
estas dos revistas ocuparon el primerc y el segundo lugares res-
pectivamente, en términos de circulacién durante 1996, en
nuestro pais.

La compaffia también publica: "£res”, una revista quincenal
para adolescentes; "Eres Novid', una revista bimestral dirigida a
mujeres préximas a casarse y "Somos", una revista quincenal de
interés general y enfretenimiento, orienfada a hombres y muje-
res entre los 20 y los 30 afios de edad. También se editan libros
y revistas coleccionables Y de interés general, como son “Can-
tinflas" o hlSTOf‘lcaS como “La Antorcha Encendidd', que sirven
como apoyo & la programacidn de Televisa. Otfras publicaciones
del Grupa som: La revista “Saber Ver”, una revista galardonada
internacionalmente y enfocada a la cultura y arte, asi como las
ediciones en espafiol de “Cosmopolitan’, " Buenhogar”, * Harper's
Bazar' y “Mecdnica Popular', a través de una asociacion con
Hearst Corporation. Edita también bajo licencia con la empresa
HachetteFilipacchi, la divisidn también produce “£//¢" una de las
revistas dedicddas a la mujer, con reconocimiento al nivel mun-
dial, asf come “Automdvi/ Panamericano”, una de las revistas de
temas automoti;ices con mayor popularidad, a través de una aso-
ciacién con la empresa Luike Motorpress. También se editan re-
vistas de Compufacuon de gran difusién, incluyendo "PC Magazi-
ne'y “PC Computing', a través de ciertos convenios con la com-
pafiia Ziff-Davis.

E! sistema de distribucién de Editorial Televisa es propie-
dad de la c&mphr"iu’a y mantiene una cobertura en 15 paises, dis-
tribuyendo *anfo las publicaciones propias y las editadas en aso-
ciacién con etras empresas, como revistas publicadas por ferce-
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ros. De acuerdo con estimaciones de la compaiia, Editorial Tele-
visa distribuye aproximadamente el 55% del fotal de las revis-
tas en circulacidh en México.

B)  DIARIOS.

Grupo Telewsa es propietaria de “Ovaciones', uno de los
periédicos lideres en informacién deportiva y de espectdculos
en México. Se publican dos ediciones diarias, una matutina con
informacién deportiva y de espectdculos, circula diariamente; y
otra vesperting, con un contenido mds general, que se publica
diariamente ton excepcion del domingo. Ademds de promocionar
los eventos deportivos y especiales realizados por Televisa,
“Ovaciones" es un elemento mds que complementa la gran varie-
dad de medios pubhcrmmos que Grupo Televisa ofrece a sus
clientes.

2.2.2. TELEVISION:

A}  TELEVISION ABIERTA (CANALES 2, 4, 5 Y N:

Sin duda alguna, Grupo Televisa es la empresa de televi-
sién de mayor frascendencia en México. Cuenta con cuatro ca-
denas de televigién abierta identificadas con una estacién ancla
en la Cuidad de México. Los canales son 2, 4, 5y 9, que repre-
sentan en conjunto, una importante mayoria del mercado mexi-
cano, tanto én términos de teleauditorio como en la comerciali-
zacién de tiempas publicitarios.

Las cuatro cadenas de televisién comprenden 299 estacio-
nes distribuidas' en toda la Repiblica Mexicana. Televisa posee
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242 estacione$ y tiene parficipacién mayoritaria en otras 16. La
descripcién de cada una de las cadenas, es de acuerdo a la im-
portancia de cada una dentro del mercado que logra captar.

XEW TV.Canal 2. Identificado come "&/ Canal de /as £s-
treffas’, es la cadena de televisidn mds importante de Grupo
Televisa désdé hace mds de cuarenta afios. La programacién del
canal 2 estd dirigida principalmente a la familia mexicana. Den-
tro de su programacidn incluye su tan conocida barra de teleno-
velas de lunes a viernes, la cual representa uno de los espacios
mds codlcmdos para los anunciantes. Completmenta su programa-
cién ademds con noticias, programas de informacién e interés
general, peliculas, pr'ogmmas de concurso y eventos depor‘fwos
La extensa programacnon que transmite el canal 2 en su mayoria
es producida por Televisa.

El Canal 2 es visto aproximadamente por 16 millones de
telehogares en nuestro pais, el 97% del total de telehogares a
través de 146 estaciones afiliadas. De acuerdo a estadisticas de
IBOPE (Instituto Brasilefioc de Opinidn Publica y Estadistica), el
Canal 2 tuvo duran’re 1996, en promedio, una participacién de
mercado del 32.1% de los televisores encendidos en la Ciudad de
México.

XHTV Canal 4. Cuenta con una programacién de series, mi-
niseries y peliculas producidas en el extranjero, subtituladas o
dobladas al espafiol, asi como de noticieros, eventos deportivos,
programas especm!es producidos por Televisa, y el servicio de
ventas por medios electrénicos (Ventel), se transmite pasada la
media noche. Las televisoras afiliadas complementan su progra-
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macién con producciones propias y con programacion otorgada
bajo licencia por la compafia.

El canal 4 es visto en aproximadamente 4 millones de te-
lehogares y, dé acuerdo a estadisticas de IBOPE, durante 1996,
tuvo en promedlo una participacién de mercado del 10.2% de los
televisores siftonizados en ese canal. Tiene una cobertura a
través de sus 49 estaciones afiliadas de! 54% de los telehoga-
res en México; que transmiten diariamente programacién espe-
cial y parte de los programas de herario triple AAA de canal 4.

XHEC Canal 5. Bdsicamente cuenta con una programacion
de origen extranjero, principalmente proveniente de los Estados
Unidos de Norteamérica y, consiste, en su mayoria, de dibujos
animados y prdgramas infantiles. Asimismo, la programacidn in-
cluye peliculas, series, noticiarios ademds del servicio de ventas
por medios: electrénicos (Ventel), que se transmite inmediata-
mente después de su (ltimo programa, pasadas las 24:00 horas.
La mayorfa de fa programacién extranjera es doblada o subtitu-
lada ol espaficl en los estudios de la empresa,

La Cadeng del Canal 5 tiene una cobertura a través de sus
80 estaciones afiliadas, incluyendo su estacidn ancla en la Ciu-
dad de México, de un 90% del total de teiehogares al nivel na-
cional. Durdnte 1996, segin estudios de IBOPE, el canal fuvo
una participacién de mercado del 17.6% de los televisores en-
cendidos en la Ciudad de México.

XEQ Canal 9. Esencialmente, cuenta con una programacion
de origen nacipnal como peliculas mexicanas de largometraje,
programas deportivos, comicos y de debate, hoticiarios y repe-
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ticiones de programas que tuvieron popularidad al ser transmi-
tidos or‘iginalri\ente. por el Canal 2, asi como pasadas las 24.00
horas una vasta lista de peliculas de origen extranjero de buena
calidad cinemdtrogréfica en su programa “Tiempo de Filmoteca
de la UNAM". En su horarioc matutino de lunes a viernes trans-
mite programas educativos y culturales producides por la Se-
cretarta de Educacién Piblica (SEP).

Desde 1994, el Canal 9 opera come la cuarta cadena de
Televisa y tiene una cobertura de mds del 64% del fotal de te-
lehogares por medio de 21 estaciones afiliadas. En 1996 fuvo en
promedio una participacién de mercado del 14.3% de los televi-
sores encendidos en nuesiro pafs de acuerdo su informe de
IBOPE.

La mayor parte de las ventas de televisidn se derivan, prin-
cipaimente, por la venta de tiempo publicitario en los canales de
la compaftfa. La fuente principal de los ingresos por publicidad en
televisién proviene de ventas al nivel nacional. El remanente de
las ventas netas en televisién se origina por la venta de tiempo
publicitaria en las estaciones locales en México. El porcentaje
de las ventas netas de televisién derivadas de las ventas de pu-
blicidad fue de 90% en 1994, del 87% en 1995 y del 85% en

1996.

Grupe Televisa no estd limitada a alguna restriccidn gu-
bernamental que establezca sus tarifas mdximas por venta de
publicidad. Asf, las tarifas publicitarias nominales de las cade-
nas de televisién se incrementaron en un 15% en 1993 y 1994.
Asimismo, la compafifa incrementé sus tarifas nominales de pu-
blicidad para fos canales 5y 9 en un 50% y en un 163%, respec-
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tivamente; en mayo de 1994, debido a la expansién de la cober-
tura del canal 5y a la creacidn del canal 9 como la cuarta cadena

de la empresa.

En los canales 4 y 9, los anunciantes pueden comprar publi-
cidad con base a la cobertura nacional o de estar disponible, con
base @ la cobertura local; en esta dltima, las tarifas son meno-
res en relacién con las tarifas de cobertura nacional. Un cliente
no puede elegir la cobertura local si es un producto o servicio
que se distribuye al nivel nacional como parte de las politicas
que marca Televisa en la comercializacién.

Grupo Televisa incrementd sus tarifas para todos sus ca-
nales de televisién abierta en marzo de 1995 en un 35% y en
abril de 1996 las incrementé en un 80%.

“El Plan Francés”, como se le conoce a la estrategia que
maneja Grupo Televisa para vender la mayor parte de sus ven-
tas de tiempo publicitario, consiste en que los clientes deposttan
a la empresa un monto equivalente a su compromiso publicitario
por un periado convenido. La gran parte de depdsitos del Plan
Francés se reciben a finales del mes de octubre y principios de
noviembre, y representan el compromiso publicitario de los
clientes para el siguiente afio calendario.

Asimismo, los participantes en el Plan Francés pueden in-
crementar su compromiso publicitario del afio haciendo depdsi-
tos adicionales ‘durante el transcurso del periodo contratado
Estos depésitod adicionales se conocen como "Depdsitos Incre-
mentales’.
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Las condictones aplicables a las ventas del Plan Francés, in-
cluyendo los depésitos incrementales, generalmente se basan en
las tarifas publicitarias vigentes al momento de realizar el de-
pésito inicial e incluyen una bonificacién en fiempo publicitario
para uso en las estaciones de televisién de Televisa.

Los clientes que adquirian espacios publicitarios en televi-
sién, anteriormente contrataban el Plan Francés en su mayoria;
sin embargo, la situacién econdmica que vivié nuestro pais en
1994 ocasiond que este Plan no tuviera los frutos anteriores.
Por ello, aunando también el surgimiento de otra alternativa co-
mercial de Televisién Azteca, para 1995, el Plan Francés tuvo
que ofrecer ofras opciones a sus clientes actualmente vigentes
para rescatar Jas inversiones anteriores y flexibilizar los depé-
sitos de los clientes bajo otras alternativas y tarifas con otros
nombres y modalidades. Uno de ellos es el "Plan de las Estre-
llas", que consta de tres alternativas:

La primera posibilidad se refiere a incrementar la inversion
publicitaria‘en el cien por cien respecto a Ja inversién anterior y
cubrir el adeudo el dltimo dia del mes de octubre, perfodo en
que se revisah los paquetes comerciales de las inversiones
anuales para Giupo Televisa, con la ventaja de ofrecer al clien-
te mejores tarifas y ademds de hacerse acreedor de cuatro
tantos de bonificacién por cada anuncio pagado (es decir, si in-
vierte un millén de pesos, se le dardn cuatro millones mds para
utilizarlos en tiempos publicitarios para su campafia).

La segunda opcién permite al anunciante tres pagos par-
ciales, pero al igual que el plan anterior, se requerird de un cien
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por cien de incremento en su inversién publicitaria del afio en-
trante, lo que le permitird tener mejores tarifas a las vigentes.

De acuerdo a esta férmula se establece un calendario de
pagos:

A) El prinfer pago se hace el (ltimo dia del mes de octubre
y equivaldria al 20 por ciento de toda la cantidad contratada, ya
con el incrementd del cien por cien para el préximo afio. En este
tramo el anunciante se hace acreedor a 2 boenificaciones por cada
anuncio pagado.

B) E! segundo pago debe hacerse para el Gltimo dia de fe-
brero y para esta fecha el anunciante se compromete con Tele-
visa a pagar el 50 por ciento de tode lo contratade, haciéndose
acreedor a tres bonificaciones por cada anuncio pagado.

¢) El tercer pago se tendria que liquidar el dltimo dia de
marzo, entonces se cubriria el 30 por ciento restante, hacién-
dose acreedor a 4 bonificaciones por cada anuncio pogado.

Por lo que hace una tercera férmula, ésta fue disefiada pa-
ra aquéllos que no puedan incrementar su inversién al cien por
cien. En este caso se aplicardn tarifas actuales y el pago ten-
dria que rediizarse también el (itimo dia de octubre y se otor-
garfan 3 bonificaciones por cada anuncio pagado, aunque su pu-
blicidad quedaria imposibilitada de aparecer en el canal 2 para
circunscribirse dnicamente en los canales 4, 5y 9.
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B)  TELEVISION DE PAGA (CABLEVISION):

Grupo Televisa opera el sistema de televisidn de paga mas
grande y mds importante en México, a través de sus subsidiaria
Cablevisién, 5.A. de C.V. (Cablevtsidn), en la cual tiene una parti-
cipacién mayoritaria de 51 %. Este sistema cubre la Ciudad de
México y su zona metropolitana.

Al 31 de diciembre de 1996, Cablevisidn contaba con apro-
ximadamente 200,000 suscriptores del servicio bdsico, repre-
sentando el 25% del total de suscriptores de televisidn por ca-
ble en el pals.

Cablevisién ofrece una amplia variedad de servicios Pre-
mium, asi como canales de pago por evento, para satisfacer las
preferencias de su auditorio.

Cablevisién ofrece a sus suscripfores un servicio basico
que se compone de 28 canales, incluyendo los nueve canales de
televisién abierta (2, 4, 5, 7, 9, 11, 13, 22 y 40) que se transmi-
ten en la Ciudgd de México, ademds de canales como el Enfer-
tainment. MTV Latino, des canales de deportes, dos canales de
peliculas extranjeras, un canal de pelfculas extranjeras, un canal
de programas infanfiles, un canal producido en Espafia, un canal
de peliculag mexicanas, Discovery Latinoamérica (en espariol) y
los canales Sopy y Warner. Con la finalidad de cautivar a mds
suscriptores, Cablevisién planea incluir para 1998 dos canales
mds en su sistema bdsico Hallmark y Todo Fut.

Adicionalmente, la compafiia ofrece @ sus suscriptores el
servicio Premium, agrupado dentro de siete paquetes diferentes
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que varian segin el nimero de canales que ofrecen, los cuales
incluyen a las cadenas de los Estados Unidos de Norteamérica
ABC, CBS y Fox, y a los canales CNN International, HBO Olé,
Cinemax y Cinecanal. :

En 1995, la compafiia vendié el 49% de Cablevisidh a Telé-
fonos de México, S.A. de C.V., por aproximadamente $211 millo-
nes de délares, Esta asociacién permite a Cablevision aprove-
char las ventajas que ofrece la infraestructuray experiencia de
Teléfonos de México y asegura que las operaciones de esta di-
visién se benefician de las economias de escala que existen y se
desarrollan entre ambas compaiilas.

C)  TELEVISION DIRECTA AL HOGAR Via SATELITE (DTH), SKY:

La asociacién de Grupo Televisa, The News Corporation
Limited, Organizaciones Globo y Tele-Communications Interna-
tional, Inc, Hevada a cabo el 20 de noviembre de 1995, se con-
sohidd para dar inicio, desarrollar y operar un servicio de televi-
sién directa al hogar via satélite (DTH) en toda América Latina,
la Cuenca del Caribe, asf como para auditorios de habla hispana
en los Estados Unidos de Norteamérica y el sur de Canadd. Esta
asociacién estratégica estd conformada por varias plataformas
con distintas estructuras de participacidn accionaria.

Los porcentajes de participacién global para esta alianza
son del 30% para Grupo Televisa, News Corporation y Organi-
zaciones Gl{abo; respectivamente, mientras que TCI Internatio-
nal participa con el 10% restante. La recepcién de este servicio
en los telehpgares es a través de una pequefia antena parabdlica
y un decodificador digital.
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Ei mercado potencial de habla hispana en estas regiones
para el DTH fas de gran importancia. América Latina tiene una
poblacién aproximada de 450 millones de personas, de las cua-
les. sélo el 12% tiene acceso a sistemas de televisién de paga. El
increments en la demanda global de programacién de televisién
en espaﬁof, ha generade una enorme necesidad per contar con
mayores y mejores opciones de programacion.

De tal forma que Televisa considera que ¢! fortalecimiento
de las economias latincamericanas, asi como la baja penetracién
de la televisidn de paga en esta regidn, hacen que éste sea el
momento idea? para lanzar el servicio de DTH eh América Lati-
na. El valot agregade que cada uno de log participantes en esta
alianza de DTf;-( proporciona, es de gran importancia para la aso-
ciacién: Grupo; Televisa, lider mundial en la programacién de te-
levisién en.espafiol, es propietario de la videoteca mas extensa
de programacién en espafiol en el mundo, propietaria de impor-
tantes frdnquicias deportivas locales de gran popularidad y
ademds lider en participacién de teleauditorio en nuestro pais
News Corporgtion, proporciona experiencia a la asociacion, ya
que opera los sistemas de DTH de mayor éxito en el mundo.

Por su pcfrfe, BSKYB en el Reinoc Unido y Star TV en Asia,
es propietdrio de una de las colecciones mds extensas del mundo
de pelicuias dé largometraje, programas deportivos y de interés
general, que distribuyen a través de Twentieth Century Fox y
de su cadena de televisién Fox. Por otra parte, la organizacién
O’ Globo es la compafiia lider en medios de comunicacién en Bra-
sil, cuenta con'una extensa videoteca de programas en el idioma
portugués. TCI International, es lider en la operacidn de redes
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de televisién por cable y telefonia, asimismo, proveedor mundial
de diversos servicios de programacidn.

La inversidn de Grupo Televisa en el sistema DTH, repre-
senta una atractiva oportunidad de crecimiento, ya que el propio
sistema proveerd principalmente de programacién a la asecia-
cién, lo cual se’ traducird en un importante medio de expansion
en lo que a disthibucién y ventas de su programacién al munde de
habla hispana se refiere. Por esto, la compafia estima que entre
un 16% y un 20% de los costos por concepto de compra de pro-
gramacién pard la asociacién, lo cual representard ventas de
programacidn para Grupo Televisa.

Televisa, recientemente informé que firmd un acuerdo con
Telefénica de Espafia y otras cadenas de televisidn espafiolas
para desarrolldr y operar un sistema de DTH en Espafia. Esta
compafiia de DTH ofrecerd un total de 70 canales de entreteni-
miento, noticias y deportes. Grupo Televisa, junto con las otras
cadenas de televisién espafiolas proveerdn programacién a esta
asociacién, mientras que Telefénica de Espafia tendrd a su cargo
la parte técnica del servicio.

Cabe anotar que la Peninsula Ibérica es otro mercado alta-
mente atrdctivo para Grupo Televisa, ya que Espafia es uno de
los mercades fads importantes del mundo de habla hispana, con
un producto interno bruto per cdpita anual de mds de $10,000
délares y una sélida base de familias de clase media.
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D)  COMERCIALIZACION DE TELEVISION EN EL EXTRANJERO:

Grupo Televisa tiene participacién del 25 % de las accio-
nes de Univisién y complementa los esfuerzos de distribucidn de
sus productog con "Univisidn", que es la empresa fider de televi-
sidn en espafiol en los Estados Unidos de Norteamérica, siendo
también la cadena de televigién tanto en inglés como en espafiol,
con mayor popularidad entre los telehogares hispanos de ese
pafs. Univisidn es propietaria y opera once estaciones de televi-
sién de alfa potencia, asi come siete estaciones de baja poten-
cia, que transmiten programacién en la banda de UHF.

Univigién tiene también acuerdos de afiliacion con otras
nueve estaciones de alta potencia y con 11 estaciones de baja
potencia, asf ¢omo con aproximadamente 740 afiliadas de fele-
visién por cable. Las estaciones afiliadas a Univisidn transmiten
programacidn en espafiol las 24 horas del dia, incluyendo princi-
palmente programacidn de estreno dentro de su horario estelar.

Grupo Televisa proporciona diversas especies de progra-
macién a Univisién, incluyendo durante 1996, telenovelas de éxi-
to. La programacidn de Grupo Televisa, otorgada bajo licencia a
Univisidn, ha dido clave para el éxito alcanzado por dicha cade-
na. En 1996 Univisién tuvo aproximadamente un 77% de partici-
pacién de teleguditorio entre las cadenas de habla hispana y al-
canzé a cubrir mds del 92% del total de los telehogares hispa-
nos en los Estados Unidos. Asimismo, Univisién transmitié 15 de
los 20 programas de mayor popularidad enire los telehogares
hispanos en ese pais.
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En septiembre de 1996, Univisién realizé una oferta publi-
ca primaria de dacciones, asi como una reorganizacion de la com-
paiiia (la reorgdnizacién de Univisidn). Después de haber dado
efecto ala oferta pablica primaria, Grupo Televisa mantiene un
19.8% de participacién accionaria en Univisién. Aunado a esta
participacién actionaria, la reorganizacién de Univisidn ha sido
de gran importancia para &rupe Televisa, ya que la compafita ob-
tuvo los siguientes beneficios: Televisa recibié aproximadamen-
te $190 millones de délares en efectivo, por concepto de la re-
cuperacién de la inversién inicial de Grupo Televisa de $33 mi-
Hones de délares, efectuada en 1992, asf como $ 157 millones
délares provenientes de adeudos por concepio de programacion
y de otras cansideraciones.

El flujo.de efectivo de operacidn de Grupo Televisa mejo-
ré, debido a que la venta de programacién que la compafiia otor-
ga bajo licencia a Univisidn, serd pagada mes a mes, en délares a
partir del mamento de la transaccién; asimisto, Televisa dejard
de efectuar pages a Univisién por concepto de la coparticipacion
en los costos de produccidn de ciertas pragramas.

Por dltimo,-gracias a que Univisién es ya una empresa publi-
ca, Grupo Televisa cuenta por lo tanto con un precio de merca-
do, que permite valuar la participacién accionaria en Univisidn y
que en un momento determinado pudiera ofrecer liquidez adicio-
nal al mismo &rupo.

As{ pues, Univisién constituye una importante inversidn
muy exitosa para Televisa, mds alld de los excelentes rendi-
mientos financieros que le ha generado al Grupo, ademds de que
ha permitido, a su vez, una mayor cantidad de programacion de
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la compafia hacia la creciente poblacién hispana de los Estados
Unidos.

Estos son'los medios de publicidad que se derivan tnica-
mente de la televisidn que ofrece Grupo Televisa, a todos sus
clientes interesados en su labor de intermediarios entre los
productores y donsumidores de productosy servicios.

2 2.3. ANUNCIOS EXTERIORES:

Dentro de la publicidad de anuncios exteriores, Televisa
tiene una pdrticipacién del 37% y es el socio administrador de
"VENDOR, $.A, DE C.V.", la arrendadora mds grande de anuncios
exteriores de México. Vendor cuenta con mds de 5,500 anuncios
exteriores a lo largo de la Replblica Mexicana, mds del 23% de
los cuales sé encuentran localizados en la Ciudad de México. Un
alto porcentaje de la publicidad en anuncios exteriores, es ven-
dide al nivel nacional por el Grupo, como parte integrante de su
esfuerzo de ventas multimedios. La operacién del medio es difi-
cil y compleja, por la dependencia que existe administrativamen-
te con Vendor.

El tipo de anuncios que se ofrecen se dividen por catego-
rias: "A" poca visibilidad y afluencia de transetdntes, "B" buena
visibilidad y buena afluencia de transedntes, aunque no se en-

cuentran dentro de las principales arterias de circulacién y, por
dltimo, la categoria "C", donde se encuentran ubicados los anun-
cios con vista d Periférico, Viaducto Tlalpan y Circuito Interior.
Existen diferentes tipos de anuncios exteriores, que van desde
los sky-ligth, qiie miden 8 metros de altura por doce metros de
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largo y cuentan con luz, hasta los de Tipo Unipolar colocados con
una enorme base.

Uno de los nuevas proyectos que comercializard Televisa
son log Bici-Taxis, que se localizan en todas ias Delegaciones del
Distrito Federal, con ellos se complementardn los anuncios ex-
teriores. La publicidad de este nuevo proyecto consistird en
adapfar las cabinas donde viaja el pasajero con fibra de vidrio y
decoraria de atrds y de los lados con el logetipo del cliente que
adquiera el medio.

224  OTROS ESPACIOS DE COMERCIALIZACION:

Grupo Televisa complementa su actividad publicitaria, a
través de la amplia gama de programacién y ‘servicios que ofre-
ce, rebasando el campo de los medios de comunicacidn. La diver-
sidad de negocios de la actividad publicitaria de Televisa inclu-
ye la produccién de espectdculos deportivos, culturaies y musi-
cales, asi come de obras de teatro y la promocidn de eventos
especiales, los cuales en su mayoria son transmitidos a través de
los canales de televisién abierta el sistema de televisién por ca-
ble, el servicio-de DTH y las estaciones de radio de la compafifa.
La Pdgina de Televisa en Internet es uno de los proyectos mds
relevantes con que cuenta la compafiia, por lo que representa ac-
tualmente ¢l campo cibernético en todo el mundo, se prevé que
en cuanto se consoliden las tarifas y los espacios que se van a
comercializar serd uno de los medios publicitarios mds deman-
dados en Televisa.

A continuacién se describe a grandes rasgos la promocidn
de otros negocios del Grupo:
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2 2.5 PROMOCION DE ESPECTACULOS DEPORTIVOS Y
EVENTOS ESPECIALES:

Grupo Televisa es propiefario de dos de los equipos de
mayor popu!amdad en el fiitbol profesional de la primera divisién
en México, el "Américd' y e} "Necaxd'. Los partidos de fdtbol
soccer de estos dos equipos como locales se llevan a cabo en la
ciudad de México, en el Estadio “Guillermo Cafiedo de la Barce-
na" (antes,comocido como "Estadio Azteca"). Grupo Televisa es
propietaria del Estadio “Guillermo Cafiedo” cuya capacidad es de
mds de 110,000 espectadores, y en el cual se han realizado,
ademds, numerOSOS conciertos masivos producidos y comerciali-
zados por el drea comercial de Televisa.

La transtisién de los partides de los equipos América y
Necaxa es uria importante fuente de programacion para Grupo
Televisa.

Durante 1996, la cobertura de sus juegos como locales re-
presentd un total de 94 horas de transmisidn. La gran paepulari-
dad de los equipos, asi como el enorme nimero de aficionados,
obtenida a través de la promocién de la compaiiia, los convierte
en otro mediopublicitario importante y atractivo para los anun-
ciantes de Grupo Televisa,

En la Ciudad de México, Televisa renta anualmente la "Pla-
za de Toras México” la mds grande del mundo, con una capaci-
dad para mas de 42,000 aficionados a la tauromaquia. Durante
1996, la compama promovié un total de 46 corridas. Grupo Te-
levisa renta, asimismo, otras Plazas de Toros dentro de la Repd-
blica Mexicang, con el propésite de crear y desarrollar nuevas



49

figuras del toreo, asi como de comercializarlas y ofrecerlas co-
mo medios de publicidad alternos.

La Plaza de Toros también lleva a cabo espectdculos musi-
cales masivos con la presencia de diversos artistas que tienen
contrato con Gmpo Televisa, donde se combina la promocidn de
los mismos, con la comercializacion de productos y servicios que
cubran las tarifas establecidas por el drea comercial de Foros.

Televisa produce, promueve y pone en escena obras teo-
trales y musicales en México. Esta actividad proporciona a la
compafifa un medio adicional en la promocidn de sus artistas y es
otra fuente de programacién para sus cadenas de televisidn.

2.3. LA COMERCIALIZACION DE RADIO:

Como ya se sefiald antes, a través del Sistema Radidpolis,
Grupo Televisa opera un total de 15 estaciones, las que estima,
pueden ser escuchadas por aproximadamente 45 miilones de
personas, lo que representa la mitad de la poblacién de México.
Estas 15 estaciones de radio consisten de tres estaciones de
Amplitud Madulada (AM) y tres de Frecuencia Modulada (FM)
en la Ciudad:de México; seis estaciones en Guadalajara, una en
San Luis Potest ¥ otra en Mexicali.

En sus estaciones de radio, la empresa promociona su fa-
lento artistico y la programacién de sus otros negocios. Asimis-
mo, se ofrece una extensa varledad de programas para ser co-
mercializados.
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La duracidn promedio que utiliza la mayoria de los anun-
crantes para sus spofs publicitarios es de 20" segundos. Las ta-
rifas se proporcionan desde 10" segundos hasta 60" segundoes

comerciales.

Las estaciones que se comercializan en la Ciudad de Méxi-
co, son seis: la "XEW-AM La Voz de la América Latina desde
México", con 900 Kilohertz, con un perfil de programacin pe-
riodistica, bdsi¢amente, en el cual se incluyen programas de md-
sica y comentarios desde primerg hora, para continuar mds tar--
de con progmrrlas de superacién personal, consejos y comenta-
rios para la mujer actual, noticias e informacidn de interés ge-
neral.

La “XEQ-AM Comunicacién Total", con 940 Kilohertz tiene
un perfil de radio hablada: de informacién, andlisis, opiniones y
comentarios de especialistas en politica, finanzas, sociologia,
medio ambiente y diversos temas mds que complementan la vida
cotidiana de todos los que habitamos esta gran ciudad.

La "XEX-AM Sintonfa Humana" con 730 kilohertz, con un
perfil dirigido a los jévenes de nuestra ciudad, brindando orien-
tacién con sentido posmvo donde variados especialistas aportan
ideas para orientar a los jévenes y personas hacia una mejor ac-
titud ante fa vida.

La "XEW-FM Misica de Vanguardia en Inglés”, con 96.9
Megahertz..Es una estacién musical por completo las 24 horas
del dia, el perfll al que va dirigido son adolescentes y jévenes

que gusten de rock pop y dél rock and roll.
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La "XEQ-FM La Ke-buena". Ei género de muisica que se pro-
grama en esta éstacién es el de mdsica grupera, salsa y tropical,
el perfil de la éstacién estd dirigido a la gente de clase media
baja que gusta de este tipo de mdsica, a la vez que desempefia
alguna actividad laboral u oficio.

La “XEX-BM, VOX ", misica dirigida a los adolescentes y
jévenes que guétan de las baladas en Espafiol, que son combina-
das por infermacion de la fardndula artistica por locutores jé-
venes y totdlménte familiarizados con los espectdculos en nues-
tro pais,

De acuerdo con estimaciones de INRA (International Re-
search Associates ), durante 1996, la estacién radiodifusora de
la compafifa con mayor potencia de transmisién, la XEW-AM se
ubicé en el tercer lugar de popularidad de un total de 33 esta-
ciones de AM en el D.F., mientras que la estacién XEQ-FM se
colocé en el tercer lugar de popularidad, entre un total de 25
estaciones de FM en la Ciudad de México.

Las ventas de radio se generan principalmente por ventas
de tiempo publicitario. Las ventas de tiempo publicitario vartan
en funcién de las tarifas que efectivamente se aplican durante
este periodo y de la cantidad de tiempo publicitario vendido.
Una parte susfancial de las ventas de tiempo publicitario en ra-
dio se realiza conforme a un “Plan Francés”, similar al de televi-
sién, aunque e} periodo de compromiso bajo el Plan Francés de
radio franscurre normalmente de noviembre de un afio hasta el
mes de ocfgbr; del siguiente afio, en lugar del afio calendario.
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La compafia incrementd sus tarifas nominaies de radio en
un 15% tanto en septiembre de 1993, como en septiembre de
1994, las cuales afectaron las ventas de publicidad de 1994 y
1995, respectivamente, y en un 35% en marzo de 1995, el cual
afectd las ventas den publicidad en 1996. En marzo de 1996,
Televisa incrementd sus tarifas publicitarias nominales de radio
en un 40% en promedio. Este incremento afectard las ventas de

1997.

Todos los medios publicitarios que comercializa Televisa a
través de la publicidad, pueden actuar sobre uno, varios y dife-
rentes publicos. Los medios publicitarios mencionados dentro de
este capftulo, son las alternativas comerciales que Grupo Tele-
visa ofrece a sus anunciantes, como una gama de miitiples espa-
cios para que ef cliente elija la mejor opcién de acuerdo a sus ne-
cesidades y recursos econémicos de los que dispone, en el préxi-
mo capitulo describiremos las funciones de toda la columna ver-
tebral del drea comercial de la compafifa y la relacidén que esta-
blecen con los clientes.
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“ORGANIZACION GENERAL DEL AREA COMERCIAL
DE TELEVISA”

3 1 CARGOS Y FUNCIONES POR SECCION DE VENTAS:

Ei drea comercial de Grupo Televisa es una de las mds
completas en cuanto a espacics publicitarios se refiere, por lo
que el ndmero de personas que laboran en ella es muy grande y
sus funciones sen complejas.

A continuacién detallaré cargos y funciones fundamentales
dentro del dred de ventas, de acuerdo a cada Direccién Comer-
cial y se mostrard el organigrama de ventas respecto a su orga-
nizaciénh comercial.
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311 VICEPRESIDENCIA CORPORATIVA DE VENTAS:

Esta Vicepresidencia es de nueva creacién y la preside el
Sr. Rafael Dé Haro Lebrija. La funcién prioritaria del cargo es
la misma que la de cualquiera de los ejecutivos del drea comer-
cial, vender espacios publicitarios en los medios que maneja la
compafifa, ademds de vender al exiranjero las diferentes tele-
novelas que produce el Grupo y tratar personaimente con los di-
rectivos de cada una de las empresas de nuesiros anunciantes.
Asimismo, es labor del drea resolver anomalias graves en cuanio
al servicio que se le proporciona a los clientes de los diversos
medios que sé ofrecen. Coordina las diez direcciones comercia-
les que integran el drea comercial, a través de la Vicepresiden-
cia de Ventas de Televisién, de la cual detallaré mds adeiante.

La postura de esta drea ante determinadas transacciones
comerciales eg definitiva para dar seguimiento a la hegociacion
con los anuncﬁnTeS, en cuanto a tarifas comerciales y tantos de
bonificacién adecuados a su inversién publicitaria. Los intercam-
bios que se realizan con algunos clientes, en ocasiones son aten-
didos directamente por el Sr. De Haro. El drea comercial de
Televisa denomina “/ntercambio’ a la negociacidn de ofrecer pu-
blicidad a cambio de que el cliente pague un cincuenta por ciento
de su inversign con dinero en efectivo y el otro cincuenta por
ciento con su servicio o producto. Los intercambios se planean
con relacién g las necesidades del drea de ventas'y los autorizan
de directares en adelante.

El Sr. De Haro Lebrija le reporfa directamente @ la Pre-
sidencia del Grupo Televisa, a cargo del Sr. Emilio Azcdrraga
Jean y es el responsable de las inversiones de los clientes que



57

ingresan a la compafiia. Al mismo tiempo, como funcién alterna,
es miembro del Consejo Ejecutivo de Grupo Televisa, fungiendo
como asesor,de la misma sobre las operaciones bursdtiles del

Grupo.
312 VICEPRESIDENCIA DE VENTAS DE TELEVISION:

La VICEPRESIDENCIA DE VENTAS DE TELEVISION la dirige el
Sr. Enrique Riquer Ramos y es un cargo de nueva creacién, ya
que anteriormente €l se desempefiaba como Director General de
Ventas, actualmente se le asignd este cargo por su atinado de-
sempefio denlh‘o del drea comercial de la compafia. El Sr. Riquer
vende todos los medios que ofrece la compafia, al mismo tiempo,
es el encargado de que todas las direcciones que conforman el
drea comercial de Televisa, marchen adecuadamente y de agili-
zar la solucién a determinados problemas que se llegaran a pre-
sentar duranite la exposicién de publicidad en televisién, radio,
cablevisidn, exteriores, revistas, foros y mercadotecnia. De en-
tre sus re.spc}nsabilidades se deriva la de ser el tnico que puede
autorizarun ‘carry-over, un término muy comercial en los medios
para hacer mencién de que se le estd extendiendo una vigencia
de publiclfdad al cliente para que se pueda acabar Todo el rema-
nente de su inversién. Esta drea le reporta directamente a la
Vicepresidencia Corporativa de Ventas.

313 DIRECCION COMERCIAL DE TELEVISION:

La DIRECCION COMERCIAL DE TELEVISION se dividié en cua-
tro Direcciones Comerciales durante 1995, antes de ese afio,
Gnicamente dos Direcciones se encargaban del total de los espa-
cios publicitarios en televisién. Actualmente, cada Direccidn

-
froe
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controla, maneja y asesora la inversién de diferentes clientes
para su exposicién en televisién abierta (canales 2, 4,5y 9).

Entre las funciones que ejercen los Direcfores de Televi-
sién estdr vender fiempo de aire, es decir, publicidad durante la
progmmaciéri_ (carrier) o dentro de los cortes por término del
programa. (break), reportar las ventas mensuales del medio y
cubrir el presupuesto pactado para cada frimestre satisfacto-
riamenfe,lasi? como incrementar los presupuestos irimestrales,
coordinar a su equipo de trabajo come son: Gerentes, Supervi-
sores, Ejecutivos de Ventas y Ejecutivos de Cuenta que, por mo-
tivos de salaric, fungen cemo vendedaoras, aunque cada una de
ellas realicen un verdadero trabaje de Ejecutiva de Cuenta.

Las cuatro Direcciones de Televisién son importanes por
los clientés que cada Director atiende y asesora (la lista de los
clientes de cada Direccidn se encuentra en un anexo al final del
trabajo).

La primera DIRECCION COMERCIAL DE TELEVISION que dirige
el Sr. Felipe Cantén Elias Calles, con una trayectoria de varios
afios dentro de la comercializacién de espacios publicitarios del
Grupo, asesora aproximadamente a 56 clientes con el apoyo de
todo su equitie de trabajo, que estd integrado por un Gerente,
un Supervisor, cinco Ejecutivos de Ventas, un encargado de Plan
Francés, una persona responsable de las vendedoras y seis ven-
dedoras. @ través de todos ellos les proporciona a todos sus
clientes planes publicitarios para sus camparias en televigion, los
asesoran en cuanto a su inversién también para los medios alter-
nos que quisieran contratar a futuro. (Los clientes que maneja



5%

esta Direccién en su mayoria grandes empresas, se pueden
apreciar en el ANEXO 1 que se encuentra al final del trabajo).

Ademds de proporcionar espacios disponibles en los canales
de televisidn abierta y de canalizar el material para transmitir-
se a cada cadena de televisién, esta drea tiene la encomienda de
orientar al cliente para utilizar adecuadamente su dinero factu-
rable y sus tantos de bonificacién de la forma mas productiva:
en paquetes deportivos, peliculas, programas musicales, etfc.,
que les den presencia al cliente con sus marcas publicitarias. Los
Directores de Televisidn también son los responsables de inter-
venir en benfeficio del cliente, en caso de que estropee el equipo
técnico de las canales de televisidn con el uso las bobinas que el
cliente entrega a Televisa para que exhiba su comercial, de
igual marerd si se presentara algdn problema en la transmision
publicitaria.

La sggt.é\da DIRECCION COMERCIAL DE TELEVISION que dirige
ef 5r. Alvaro de la Puente Hakim realiza las mismas actividades
que las demds Direcciones Comerciales de Television, entre su
personal labgran: un Gerente, un Supervisor, cinco Ejecutivos de
Ventas, una‘persona encargada del Plan Francés, una persona
responsable de las vendedoras y cinco vendedoras. Su equipo de
trabajo asesora y atiende a clientes diferentes a la Direccidn
anterior. Log clientes que maneja esta Direccién son alrededor
de 36 y se pueden apreciar en el ANEXO Z, que se encuentra al
final del trabajo.

En alguhas ocasiones por algdn error técnico se fransmite
un comercial fuera de pauta o de campafia comercial y se le soli-
cita a la gente de ventas que hable con el cliente para que via

L]
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solicitud de servicios se cubra la fransmisién y no quede flotan-
do el importe dzi spot de televisién. En distintas ocasiones el

cliente accede a cubrir la solicitud, sin embarge, si no quiera ha-
cerlo por no contar ya con presupuesto o estar fuera de campa-
fla se le debie proteger y respetar.

La tercera DIRECCION COMERCIAL DE TELEVISION del Grupo
estd a cargo del Sr. Michel Bauer Tapuach, uno de los Directo-
res mds jévenes de edad y de permanencia en la empresa, con
una herencia familiar dentro de los medios publicitarios que le
ha facilitada las cosas en cuanto a la actividad comercial.

Sus funciones soh semejantes a las otras Direcciones, el
personal que labora en esta Direccidn es: un Gerente, cinco Eje-
cutives de Ventas, una persona encargada del Plan Francés, una
persona responsable de ventas y cinco vendedoras. Esta Direc-
cién actualmente carece de un supervisor. La lista de clientes de
la Direccién es menor a las dos Direcciones Comerciales, ante-
riores, e} niiméro de anunciantes que tiene es alrededor de 38
clientes y se puede apreciar la lista de éstos en el anexo que se
encuentra af final del trabajo.

La cuarta DIRECCION COMERCIAL DE TELEVISION es la del
Sr. Adolfo’Lopez Mengino. Esta Direccién es la que menor ni-
mero de clientes maneja; sin embargo, la responsabilidad es la
misma, ya que debe cubrir un presupuesto de venta con sus
clientes correSpondlenTes y, ademds, buscar adquirir clientes
nuevos. El personal que labora en esta Direccidn, de ninguna ma-
nera es menor a las otras, pues cuenta con: un Gerente, un Su-
pervisor, cinco E jecutivos de Ventas, una persona encargada del
Plan Francés, ura persona responsable de ventas y con seis ven-



61

dedoras; los tlientes que maneja esta Direccién son airededor
de 19 (se pueden apreciar en el anexo que se encuentra al final
del trabajo). ‘:!‘odos los anunciantes que diariamente se exponen
en la programacién de Televisa juegan un papel importante en la
economia de nuestro pais.

La decisién de crear cuatro DIRECCIONES COMERCTIALES DE
TELEVISION fue por parte de los altos ejecutivos de la compafila,
con el progdsito de optimizar el servicio al cliente y de brindarle
una mejor atencién a todos los anunciantes.

31.4. DIRECCION ADMINISTRATIVA DE VENTAS:

La Directién encargada de administrar y operar ventas del
drea comercial de Grupo Televisa, es la DIRECCION
ADMINISTRATIVA DE VENTAS, que la encabeza el Sr. José Luis
Montero Lebrija, a esta Direccién se envian todas las cardtulas
que se hacen ¢on los datos del cliente, el medio o el plan de ven-
ta contratedo: por el mismo. La inversién, la fecha de page y en
algunas ocsighes van acompafiadas por algunas observaciones
donde se especifican condiciones de pago, si es que el monto de
la inversidh va a ser desglosado en varios pagarés a un mes, bi-
mestral o trimestral.

Ademds de llevar un control total de las negociaciones que
cada cliente establece con Televisa, como el Plan Francés, Mul-
timedia, osf también las adquisiciones de publicidad alterna que
un cliente decidiera convenir a sus propios intereses.

Asimismg, esta Direccidn asigha las claves que llevan las
solicitudes® de: anuncios-cortos que son indispensables para que



62

estas solicitudés puedan ser tramitadas para el spofeo en los
medios electrénicos, o bien, para que pueda ser exhibida la pu-
biicidad elegida por ei cliente en los medios alternos cotmo im-
presos exteriores y en los foros para poder Hevar un conirol in-
terno.

{a Direccién Administrativa cuenta con un control muy de-
tallado de los tiempos comercializables de televisién que estdn
distribuidos de la siguiente manera: tres personas capturan los
tiempos que, se:comercializan diariamente en los cuatro canales
de televisién abierta, por medio del Sistema Integral de Comer-
cializacida (SIC) y llevan un estricto control del tiempo disponi-
ble en cada 'can}:xl _los canales 2 y 5 son operados cada canal por
una persona por la demanda de spofeo en estos canales, mien-
tros que ‘os. canales 4 y 9 son operados dnicamente por una sola
persona.

Las negoclaciones especiales de PL que se oforgan a los
chentes, como "Promocién Industrial” se les asigna una clave que
autoriza a los clientes a hacer uso de este beneficio que se es-
pecifica en el Capitulo 4.

La organizacién de esta Direccién difiere de cualquiera de
las Direcciohes:Comerciales, ya que cuenta con personal con dis-
tinto perfil de yentas, cuenta con tres Gerentes, dos operativos
Y uno administrative, cada Gerencia dispone de un supervisor y
dnicamente ‘una de las supervisiones operativas cuenta con los
tres capturistas de los canales de televisidn abierta menciona-
dos anteriormente en este mismo apartado. Asi es como la Di-
reccién Administrativa apoya a las otras Direcciones Comercia-
les y que, en un futuro no muy lejane, podria desaparecer por
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realizar activif;iade,s que pudiera absorber otra drea, como es el
caso de la administracién de personal que debiera ser adminis-
trado directamente por el drea de Recursos Humanos.

315 DIRECCION COMERCIAL DE TELEVISORAS DE
PROVINCIA:

Esta Direccién es coordinada por el Sr. Francisco
Schroeder Quintero, quien es el encargado de vender los espa-
cios pubiicijtar':ios de todas lag filiales de Grupo Televisa y de
dirigir a suequipo de rabajo para hacer lo mismo en el interior
de la Reptblica. Esta drea es la responsable de cubrir determi-
nado presupuesto de venta, de presentar planes comerciales a
sus diferentes clientes, de hacer llegar fisicamente o via satéli-
te la versién aitransmitirse en cada plaza por medio de su equi-
po de trabajo.

La DIRECCION COMERCIAL DE TELEVISORAS DE PROVINCTA
cuenta con tres Gerencias Comerciales, un Supervisor, seis Eje-
cutivos de Ventas, una persona encargada del Plah Francés, una
persona responsable de ventas, cuairo vendedoras, un Jefe de
Eventos Especiales, un Operador Técnico de Eventos Especiales,
un responsablé de contratos de provincia y un responsable de
informacion dél material que se envia via satélite. Esta Direc-
cién es muy importante al nivel nacional, ya que tiene como fun-
cién fundamental vender espacios disponibles para diversos
clientes enilas 55 plazas del interior de la Repliblica que cubre
con su sefial via satélite.
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316 DIRECCION COMERCIAL DE CABLEVISION:

La DIRECCION COMERCIAL DE CABLEVISION la preside el Sr.
Manuel Blance Prieto, quien ha llevedo a esta Direccién a ser
una de las mds innovadoras, comercialmente hablando, por la
apertura que ha proporcionade al medio y a sus colaboradores
para proponer nuevas ideas. Indudablemente, debido a que la
televisién de paga se perfila como la televisién del mafiana, los
clientes cada vez se convencen mds en [legar a determinados hi-
chos y se inclinan por este medio. La funcién del drea es muy ex-
tensa y vartada, al comercializar rubros como la television de
paga, Cinemex, la pdgina de Internet de Televisa, Visat (cadenas
de televisién de paga en el interior de la Repliblica) y. per alti-
mo, el sistema de televisién directa al hogar (Sky). Esta Direc-
cién es de las mds emprendedoras y por ello se le han asignado
tareas de cotmercializacion muy especificas que, gracias al buen
desempefio: dg la Direccién, son muy exifosas actuaimente. Al
igual que otras Direcciones Comerciales del Grupo Televisa, de-
ben cubrir un presupuesto de venta, hacer planes comerciales
para ofrecer d los clientes los espacios disponibles, atenderlos y
asesorarios a través del equipo de trabajo.

Esta Direccidn cuenta con dos Gerentes, dos Supervisores,
ocho Ejecytivos de Ventas, un responsable de ventas, siete
Vendedoras, uh Asistente Administrativo, un encargado de Pian
Francés, un encargado de tiempo disponible y un encargado de
envio de material a los mdsters de Cablevisién,
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31.7. DIRECCION COMERCIAL DE RADIO:

El encargade de esta Direccion es el 5r. José Luis Mora-
les Zelayardn, quién regresé el pasado mes de febrero de 1997
al drea de ventas de radio ya como Director. Anteriormente es-
tuvo ahl como Gerente y, por su desempefio dentro de las ventas
de la compafiia, toma hoy en dia las riendas al frente de la Di-
reccién Comercial de Radio. Esta drea comercializa las seis es-
taciones de Radiépolis en amplitud modulada y en frecuencia
modulada en la Ciudad de Méxice. Asimismo, comercializa seis
estacioneg dé radio en Guadalajara, una en San Luis Potosf vy
otra en Mexicali.

Entre O'rras funciones tienen la tarea de vender todo el
tiempo diSpombIe de cada estacién, asesorar a los clienfes en
cuanto a su inversién, proporcionarles ayuda para la elaboracién
de su spot "eq frio“(en caso de que el cliente no contara con la
asesoria adecuada para producir el comercial para radio, se les
orienta para la realizacién del guidn pubhc:’ramo y posteriormen-
te es grabado por el conductor en turno “en frio”, es decir, sin
ningtin fondo musical, efecto especial u otra voz produciéndolo,
tnicamente lo; lee tal cual y queda listo para fransmitirse). Pre-
senta planes ¢omercaales de acuerdo a sus necesidades y perfi-
les.

La Direccién cuenta en su equipo de trabajo con dos Ge-
rentes, dos supervisores, una persona encargada de eventos es-
peciales, siete ejecutivos de ventas y seis vendedoras.



66

31.8. DIRECCION COMERCIAL DE EXTERIORES Y
FOROS:

Esta Direccién la preside el Sr. Guillermo Huesca Gutié-
rrez desde el pasado mes de febrero de 1997. Entre las funcio-
nes importantes de esta drea se encuentran la de atender a dos
diferentes tipos de clientes que contratan dos medios distintos:
por una parte, los clientes que adquieren los anuncios exteriores
coordinados alternamente con el socio Vendor y son las cartele-
rag que invaden las principales avenidas de nuestro pals, existen
planes a futurc de comercializar como medio exterior los bici-
taxis (las bicicletas que transportan personas en determinados
puntos de cada Delegacién de la Ciudad de México) y. por otra
parte, los clientes que adquieren exclusividad de venta o los di-
versos espacios que ofrecen los tan variados foros que comer-
cializa Grupo Televisa, como la Plaza de Toros México, la Feria
de Chapultepec, Divertido, el Estadio Guillermo Cafiedo, el Esta-
dio Jalisco, etc.

La actividad de esta Direccién es muy versdtil, ya que rea-
liza funciones muy diversas que van desde solicitar que se pinte
un anuncio pard cada partido de fitbol o evento de un dia para
otro, dependiendo de la confirmacién que hace el cliente y que,
por lo regular, es la dltima hora para obtener una mejor oferta
por parte de Televisa, hasta arreglar una cartelera después de
que se arruind tomo consecuencia de una fuerte lluvia o de cual-
quier otro factor climatoldgico.

Cabe fencionar que también tiene que cubrir un presu-
nuesto trimestral, lo que hasta el momento siempre ha logrado.
La Direccién de Exteriores y Foros cuenta con dos Gerentes,
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cinco supervisores, un disefiador grédfico, catorce ejecutivos de
ventas, catorce vendedoras, dos agistentes administratives y un
administrador de sistemas.

31.9. DIRECCION  COMERCIAL  DE  EDITORIAL
TELEVISA:

La Direccién encargada de comercializar todas las revistas
que maneja: Editorial Televisa estd a cargo del Sr. Miguel Ruiz
Galinde. Esta Bireccién comercializa mds de 34 revistas, a ra-
vés de sus seis coordinadores y un ejecutivo por cada titulo de
revista Esta Direccidn tiene un organigrama diferente a las
mencionadas con antelacién, ya que no cuenta con vendedoras,
en su lugar, cada coordinacién tiene una secrefaria de apoyo pa-
ra todos log ejecutivos de ventas.

Esta Direccidn es responsable de todos log espacios dispo-
nibles de las publicaciones de la compafila. Entre las funciones
de esta drea figuran las de investigar previamente cémo y qué
articulos van a conformar cada ndmero de las revistas para po-
der organizar fos espacios de publicidad. Cada revista es armada
previamenfé por el coordinador que la comercializa y quien de-
termina la qoloicacidn de cada anuncio en las pdginas de las revis-
tas, de acuerdo a las dimensiones que les hayan ofrecido pre-
viamente a sus'clientes.

La variedad de clientes que anuncia esta Direccidn es de lo
mds variado: se anuncian todo Yipo de productos y servicios, es
una de las Direcciones Comerciales mds grandes y en su haber
cuenta con una-cartera de clientes muy extensa.
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Fl Sp. Ruiz Galindo le reporta directamente d la
VICEPRESIDENCIA DE VENTAS DE TELEVISION; sin embargo, tiene la
encomienda d@a reportarle al mismo tiempo a la PRESIDENTA
GENERAL DE EDITORIAL TELEVISA que estd a cargo de la Sra.
Laura D.B. de Laviada, quien es responsable de Editorial Tele-
visa.

Lo. actividad cotnercial que realiza cada Direccion de Ven-
tas, bdsicamente es la misma; sin embargo, cada una es diferen-
te y busca su propia estrategia de venta, aun cuando se vende la
publicidad de la misma compafiia, individualmente, ias diferentes
dreas buscan captar a sus clientes y ofrecerles planes publicita-
rios mds atraétivos para poder obtener una buena inversién en
su propia drea.

Existe una Direccién mds que mencionaré en el siguiente
apartado y: describiré la relacién que tiene con todas las demds
Direcciones Cémerciales. Esta Direccidn es muy joven, ya que es
de las creadas mds recientemente dentro de la compafiia.

3.2. RELACION COMUN ENTRE TODAS LAS SECCIONES
DE COMERCIALIZACION DE TELEVISA:

La relacién entre las Direcciones es bdsica e indispensable,
ya que deben apoyarse con informacién y elementos suficientes
para presentarie un proyecto de comercializacién al cliente o
anuncuan’re; diferente al que opera cotidianamente cada Direc-
tor. Para realizar éptimamente su labor, un Director de Televi-
sién requiere de asesorfa por parte del Director de Exteriores y
Foros para vénder de manera atingente carteleras a clientes
que necesiten de ese medio publicitaric o, bien, st va a presen-
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tarle a su cliente un plan comercial del sporf-frak que exhibe la
publicida& del estadio “Guillermo Cafieda”. La confianza de los
clientes es muy importante y en apoyo a todas las Direcciones
Comerciales 'de Grupo Televisa, se cred la DIRECCION DE
ANALISIS BE MEDIOS, una de las dreas creadas para optimizar la
atencién a los anunciantes, que cada vez demandan mds benefi-
cios para poder asignar su cuenta a los diferentes medios publ-
citarios. -

3.2.1. DIRECCION DE ANALISIS DE MEDIOS:

La Lic. Guadalupe Benitez es la responsable de entregar
los ratings de cada semana de todos los canales de television
abierta que 1é reporta. El Instituto Brasilefio de Opinidn Piblica
Estadistica (1BOPE). Asimismo, su Direccidn se encarga de apo-
yar a fodas las Direcciones Comerciales con planes de publicidad
para los ¢clientes. Esta Direccidn cambié la imagen de Grupo
Televisa, en tuanto a la presentacidn de un plan con el cliente,
ya que anteriprmente cada Direccidn presentaba la informacion
comercial a st manera.

Actualmente, la presentacién de planes es uniforme y mas
completa. Esta Direccién cuenta con un supervisor y ocho ejecu-
+ivos de mercadotecnia, cuatro de los cuales se dedican a elabo-
rar la revista para los clientes de Grupo Televisa titulada "Te-
levisa Marketing". Asimismo, se encarga de realizar planes co-
merciales que soliciten los ejecutivos de ventas de cualquier Di-
reccion Comercial.

Los demds ejecutivos se ocupan de organizar toda la in-
formacién que les envia IBOPE, para sacar directamente fos ra-
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tings obtenidos dentro de la programacién de televisién abierfa
y realizar los andlisis comparativos de audiencia con los canales
7 y 13 de Televisién Azteca.

La DIRECCION DE ANALISIS DE MEDIOS permite que actual-
mente se les distribuya a todas y cada una de las Direcciones
los ratings $emanales para que individualmente se analice la au-
diencia de los programas y eventos especiales de cada semana y
se les pueda distribuir oportunamente a los clientes los ratings
que anteriormente se elaboraban muy ligeramente y sin tanta
importancia como hoy en dia.

Las Direcciones Comerciales mencionadas, junto con su
respectivo personal citado con anterioridad en este capiiulo,
conforman la fuerza de ventas de Grupo Televisa. Actualmente,
gracias a la.competencia comercial que existe en relacién con
Televigidn Aztera, Televisa se estd preocupando por cuidar mds
esta drea.

Asf, cohﬁr%uamen’re estd impartiendo cursos de capacita-
cién comercial para conocer y valorar la funcién prioritaria del
drea de ventas de la compafiia de comunicacién de habla-hispana
mds importante del mundo.

Como parte de las actividades encaminadas a este fin, ya
se llevaron d cabo dos convenciones de ventas, una en Juriguilla,
Estado de Querétaro y otra en Puebla, evenfos que han provo-
cado buenos comentarios en los compafieros que cuentan con una
srayectoria de varios ofios o décadas en la empresa y que opinan:
“es muy reconfortante participar en eventos donde nos toman
en cuenta a todos los que trabajamos juntos en el drea de ven-
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tas de Televisa, en muchos afios nunca se organizé nada seme-
jante".

Los campafieros que trabajan en ventas tienen fe en la
nueva administracion del Grupo Televisa ya que, poco a poco han
experimentado cambios positives en su entorne laboral.

El drea camercial de Televisa todavia tiene mucho que im-
plementar y hacer; sin embargo, los primeros cambios ya se ven
reflejados en la actitud de servicio de la empresa; por ello, paso-
a paso se conseguird innovar en su activided de intermediarios
entre los clientes que ofrecen su producto o servicio y los tele-
videntes. Atunque, a decir verdad, falta mucho por hacer.

La flexibilidad de ofrecer nuevas opciones publicitarias a
los clientes, es lo que le ha abierto a Televisa mds campo co-
mercial ante las anunciantes. A los clientes con gran patencial
publicitario:les resutta mucho mds atractivo y prdctico adquirir
el “Plan Multimedia”, donde va a poder anunciarse desde una es-
tacién radiofépica de Amplitud Modulada (AM), hasta en el
sport track del Estadio Azteca en los torneos de Fitbol. El he-
cho de pagar una cantidad monetaria como inversién anual, que
represente :grdndes beneficios con la condicidn de liquidar en
una determinada fecha, es un esfuerzo que hasta nuestros dias
muchos clientes han lievado a cabo, que se ve compensads con
los tantes de bonificacidn que se les otorga.

No obstante, hay detalles por afinar. Por ejemplo, en algu-
nos casos ya inéresado el dinero los clientes se quejan de que los
ejecutivos de Televisa ofrecieron algunas ventajas adicionales
que a la hora de que desean hacer uso de ellas no es posible,
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porque le ofrecieron varios medios pero no le especificaron bajo
qué condiciones podian hacer uso de ellos.

Es, en ese momento, donde comienzan los conflictos cuando
un anunciante, pensando en que tiene derecho a utilizar radio
prepara su cardpafia publicitaria en las estaciones de Frecuencia
Modulada (FM) y, a decir verdad, nunca se le especificé que sélo
podia utilizar 4u bonificacién en las radiodifusoras de amplitud
modulada.

Aun can igs conflictos que se crean interhamente y en oca-
siones con diguhos clientes, no existe en nuestro pais alguna em-
presa comercial que cuente con una historia de expansion de
medios publicitarios como la que tiene Grupo Televisa.

La hueva alternativa televisiva denominada Televisién Az-
teca, no cuenta con un conjunto de medios alternos qué ofrecer
a los aﬂuncapntes con inquietudes publicitarias diferentes a los
medios electréhicos. Su historia de expansién apenas comienza y
los resultados que obtenga determinardn si es competencia para
Televisa o si Unicamente intenté conseguir algo en el dmbito pu-
blicitario y no lo pudo alcanzar.

En el propgcmo capftulo se aprecia la prdctica comercial co-
mo un conjunta de actividades que complementan y apoyan a la
publicidad medlan're ventas individuales, coordindndolas y ha-
ciéndolas mds eflcaces a través del trato personalizado con el
cliente,
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"EL PAPEL DEL EJECUTIVO Y LA VENDEDORA DENTRO DEL
AREA DE VENTAS DE RADIO Y TELEVISION"

4.1. PERFIL'Y FUNCIONES DE LA VENDEDORA DE RADIO:

El sexo fémenino es definitivamente el dnico encargado de
manejar las: ventas de radio y televisidn via telefdnica en la em-
presa, asf lo establecié en vida el Sp. Othén Vélez Carrefio, ami-
go desde la mfancna del Sr. Emilio Azcdrraga Milmo y pionero en
el desarrollo Comercial de Grupo Televisa, quien dispuso que
dnicamente las damas podian atender telefdnicamente a los
clientes.

Es por-elle que el cargo de vendedor es sélo para elementos
del sexo femenino, de las cuales la gran mayoria oscila entre los
24 y 40 afios. clientan con estudios superiores en comunicacion o
publicidad y algunas de ellas se hicieron en la prdctica cotidiana
de vender espacios comerciales a los anunciantes.

Las necesidades operativas y adminisirativas de los clien-
tes son c‘rend[dus por las vendedoras, quienes se ocupan de re-
visar que lasinversidn que realizé el cliente en primera instancia
se encuentrg dispomble tanto con su saldo facturable (inversién
directa) como fon su saldo bonificable (tantos de bonificacién
otorgados al momento de la negociacion).

Ya dades de alta en el sistema los dates, se encuentran
disponibles con una clave, por ejemplo: la clave facturable se
forma con las fetras asignadas a cada medio y el nimero 5y la
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clave bonificable se forma con las mismas letras otorgadas a su
inversién y el nimero 9.

A partiride esto, ya se puede pautar en radio. Las vende-
doras deben informar a sus clientes de los eventos especiales
que se van.a realizar en radio mediante circulares, que se elabo-
ran previamerite con toda la informacién en cuanto al evento,
participacién comercial, entrada, salida y el spofeo dentro del
evento, junto con el costo. El cliente debe elaborar sus contra-
tos, si es que se maneja directo o la agencia de publicidad en-
cargada de tlevar la cuenta realiza esta activided. La vendedora
revisa cuidadgsamente los datos que contiene el contrato; por
ejemplo: ia razon social que debe ir completa porque, de lo con-
trario, pueden existir problemas para que se le facture fiscal-
mente.

Una de las cosas mds importantes es la vigencia del contra-
to o los férmihos comtinmente usados (ver recuadro), es decir,
fecha delimitada de inicio y fecha de término; por ejemplo, si un
evento tnicamente se va a llevar a cabo el sdbado, sdlo tiene vi-
gencia por tinita fecha, pero si es un evento continuo por varios
dias, debe especificarse claramente fecha de inicio y de térmi-

no.

Las versidnes que anuncie son determinantes para el éxito
de su campana por ello, deben estar claramente pautadas; en
fin, el envigr un contrato establecido en los términos adecuados
a las persopasiadministrativas de Radidpolis es uno de los obje-
tivos de las vendedcras de lo confrario, ias personas encarga-
das de la pnr-i'e operativa si reciben un contrato erréneo o con-
fuso pueden dejar de trasmitir el spoteo del cliente.
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Por esta razén, es indispensable que tanto la haja original
de la solicitud de anuncios-cortos radio, como las seis copias se-
an legibles y ceincidan.

TERMINOS UTILIZADOS EN LA COMERCIALIZACION DE
RADIO.

Recuadro 1

Tarifas de Radio: Es el costo que se le ofrece al cliente
bajo determinadas condiciones de page. En el ANEXO 5 de este
trabajo se pr’eisen’ran las tarifas de abril de 1996y las de sep-
tiembre de. 1997, de las estaciones de radio que comercializa el
Grupo Televisci y que son las vigentes en el momento de realizar
la presente memoria.

Spot: Anuncio comercial que especifica las caracteristicas
del cliente en cuanto a su producto o servicio dirigide al plblico
en general.

Solicitud ‘de_Anuncios-Cortos radio: Contratos que érupo
Televisa propbrciona a los clientes para pautar los tiempos
comerciales: en radio, original en primer plano y seis copias adi-
cionales para todas las dreas admmnistrativas por las que tiene
que pasar para ser framitado.

Formatos de éadio: Es el material utilizado para anunciarse en
radio Dat, cinta de 1/4 y cassette.
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Hoja de Horarms- Hoja con el nombre del cliente, fechay hora |

de transmisién del spot publicitario, sirve como acuse de garan-
tia de transmision.

Recuadro 2

Hoja defnwb de_Material: Es indispensable su aplicacidn
para la transmisién del spot. Aun cuando los confratos se en-
cuentren impecables y con la anticipacidn pertinente, si el mate-
rial no estd listo, el contrato queda invdlido.

Versién: Nombre destinado a cada spot, para diferenciar-
los unos de-otros.

El material debe ser eaviado en los formatos utilizades en
radio. Si el. anynciante no cuenta con una produccién, el locutor
en turno puedé grabar su texto radiofdnico “en frio” sin ningdn
costo adicional. Se le asigna el texto al conductor y €l lo lee tal
cual, pero sin rfingl]n tipo de musicalizacidn o efecto especial.

La dur‘acig’m del spot por lo regular es de 20" segundos en
promedio; sin embar'go otros anunciantes que no cuentan con un
presupuesto mhy grande deciden hacer sus spofs de 10" segun-
dos u otfros que quieren darle mayor impacto a su campafia pro-
ducen spots de 30" segundos.

Existe ura comunicacién constante entre el personal de
continuidad y lns vendedoras, debido a que los clientes cada se-
mana solicitan su hoja de horarios, en la cual los responsables de
continuidad ya-tienen asighadas las cuentas que van a programar
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y notifican exactamente en qué minuto se transmitid el spof del
chente de lunes a domingo, para los programas que se realizan
diariamente. Para los eventos especiales se realiza una graba-
cién que se conoce como cinfa festigo, en ella se graba todo el
evento con los clientes que tuvieron entrada, spefeo, menciones
y salida. Esto es una forma de demostrarle al cliente que si se
transmitié su publicidad en el evento y es también un recurso
para los clientes, ya que si tienen duda de su intervencidn en el
evento pueden solicitar la “cinta testigo” para corroborar su
participacidn.

La labor de venta que realizan las vendedoras de radio es
indtspensable para el Plan Multimedia, porque deben convencer a
los clientes de!invertir en radio "su Plan Francés”, por medio de
spoteo normal o participando en los eventos especiales que cada
semana se trapsmiten duranie los 365 dias del afio en las seis
estaciones de Grupo Televisa en el Distrito Federal. Cuando los
eventos tienen cobertura en las estaciones del interior de la
Republica se transmiten en siete estaciones en Guadalajara, una
en San Luis’ Potosiy la dltima en Mexicali,

Cada Direccién Comercial, ademds de cubrir un determina-
do presupuestp con dinero que ingrese en efectivo, al mismo
tiempo debe facturar un presupuesto de las inversiones multi-
media de los clientes. Las vendedoras tienen una comunicacidn
constante con %us clientes por todo lo que se opera para estar al
aire en una canpafia publicitaria, por lo que levan un archivo de-
tallado de todos y cada uno de los clientes.

En ventas, como en muchas otras dreas, es hecesario res-
paldar todo por medio de diferentes documentos, segin sea el
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caso, porque lamentablemente por vender el ejecutivo su medio,
ofrece ampliés beneficios que en realidad no estdn al alcance de
jos clientes para hacerlos efectivos, como era de esperarse mu-
chas veces né se proporcionan, siendo que el anunciante ya pagé
anticipadamente sus espacios publicitarios.

Estas situaciones repercuten de primera instancia en el
trabajo de las vendedoras, por ser las que realizan las gestiones
hecesarias para que la campafia salga al aire, tanto con los anun-
ciantes como con el personal adminisirativo,

En ocasipnes, con el mismo personal interno se deben soli-
citar peticiones y apoyos de manera escrita para evitar futuros
conflictos y asf contar con un respaldo que avale bajo que condi-
ciones y circunstancias se recurrié a solicitar ayuda o algin
trdmite necesario para cerrar una negociacién. En el siguiente
apartado se expone la labor de venta del ejecutivo de radio y el
vinculo que existe con la vendedora.

4.2 PERFIL Y FUNCIONES DEL EJECUTIVQO DE VENTAS
DE RADIO:

Para los ejecutivos del drea comercial de Televisa, la publi-
cidad es una gctividad prdctica, dirigida especificamente a in-
crementar-las ventas del medio publicitario que operen. Las pa-
labras que los ejecutivos escuchan constantemente en las juntas
de trabajo coh sus Directores y Gerentes son: "fienes que fraer
cheques, debes vender tu medio o cualquiera de fas otras alter-
nativas que ofrece Grupo Televisa’, no importa cdmo debes cu-
brir un presupuesfo para justificar tu permanencia en la em-

prese ESTA TESIS NG gt
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Obviametite, el drea de ventas de cualquier empresa o
compafiia debe generar buenos ingresos para justificar sus ga-
nancias; no ohstante o desesperada lucha de Grupo Televisa
por continuar siendo la empresa lider en disponibilidad de varios
y diferentes medios publicitarios, la llevan a cometer severos
atropellos ton'los ejecutivos y en ocasiones hasta con los clien-
tes.

El Director de cada drea comercial es el que determina a
quién contnafcér, asf que no existe un perfil dnico para el puesto
de ejecutivo de radio. No obstante, es imporfante mencionar
que el candidato debe simpatizar a todos los que le entrevisten
pera, por supuesto, mds que & nadie al Director, asi que, si cum-
ple con este requisito no solamente se es contratado, sino tam-
bién apoyado en todo. Sin embargo, cabe hacer notar que commo
parte de los ¢ambios que hoy por hoy existen en Televisa, el
compromise e$ confratar personal profesional y muy compefiti-
vo, para erradicar totelmente el nepotismo que durante mucho
tiempo ha prevalecido en la empresa.

Bentro de la comercializacién de radio se considera conve-
niente como iistrumento indispensable y muy efectivo la venta
personal. De hecho, el cliente siente mds confianza al ser aten-
dido individualmente, aunque ninguna compafita que venda espa-
cios publicitarios podria pagarle a sus ejecutivos por manejar
una sola cuenta, a menos que Unicamente manejen fres o cuatro
cuentas pero,fen el caso de Grupo Televisa, seria imposible ya
que maneja alpededor de 300 clientes en el plan multimedia, y
existen clientes muy grandes que tienen campafias publicitarias
todo el afio, ademds de los clientes propios de cada Direccion.
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Las cuentas se distribuyen entre los seis ejecutives y las
seis vendedoras, por lo que trabajan en mancuerna para poderle
dar servicio a los clientes y, al mismo tiempo, buscar clientes
nuevos que ingresen a las listas de radio.

Para el desempefio de los ejecutivos de radio no existe un
perfil especifico, son jévenes entre 25-30 aflos de edad y tie-
hen dtfarem‘es formaciones académicas en su mayoria. En los dl-
timos afios, para fortalecer el dmbito publicitario, se ha procu-
rado contratar egresados de las carreras de-publicidad, merca-
dotecnia, comunicacidn y administracion de empresas.

Anteriormente se contrataba a las personas que tuvieran
una larga experiencia en ventas. Con el tiempo se ha roto el re-
quisito del sexo masculino para e jecutivos de ventas de radio, en
nuestros dias ya no es el Gnico encargado de desempefiar este
puesto, acTualmenTe se ha podido comprobar que la labor de las
ejecutivas esibuena y eficiente. Televisa estd siendo parte de
una evolucidn empreSamaI en todos aspectos y es muy claro que
las mujeres egtdn siendo parte de toda esta etapa de transicién
en la companla La Direccién de Andlisis de Medios estd a cargo
de una mujer, sifuacién que nunca antes habia ocurride en una
drea comercial de Televisa.

El ejécutivo de ventas de radio diariamente realiza un iti-
nerario, donde anota a qué cliente va a vistfar y el nombre espe-
cffico de la persona que aberdard. En una columna anota quién
va a visitar y en otra columna anota datos como el teléfono de la
compafiia, nombre de la persona que va @ visitar, puesto en fa
empresa, as: ¢como el asunto de la cita de trabajo, el ejecutivo
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Hleva a cabo de dos a cuatro citas diarias para cumplir fielmente
su labor de venta.

Previo a la visita, debe concertar una cita para que con
certeza lo reciban. Acude a su entrevista con el cliente; si éste
es nuevo, la visita durard de 30 hasta 90 minutos ya que le debe
explicar of nueve cliente la naturcleza de Grupo Televiso, qué
tipo de medios ¢omercializa y cudl serfa, de acuerdo a las carac-
teristicas del cliente, la mejor opcidn para anunciar su producto
o servicio.

El ejecutive le hablard de los niveles de audiencia (rating)
de su medio, en este caso, cudntos puntos alcanzaron a ditimas
fechas las radipdifusoras de Grupo Televisa, en comparacion
con todas lag otras emisoras del pais asi como de otres concep-
tos que justifiquen la adquisicidn del medio para anunciarse.

En los siguientes recuadros aparecen algunos de fos con-
ceptos que maneja cotidianamente el ejecutivo de radio.

Recuadro 3

Rating: Porcentaje de la audiencia expuesta a un medio en
un periodo determinado expresado en porcentaje (1% del uni-
verso). ,
Posicién fija: El cliente paga 30% por ciento adicional a su
tarifa para anuriciarse en un programa u horario especifico.
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Bonificacién: Retribucién desde un 3007% por ciento hasta
un 500% por ciento, dependiendo del plan que compre. St com-
pra radio tiene: derecho a utifizar su bonificacidn tanfo en AM
(Amplitud Modyiada) como en FM (Frecuencia Modulada). Si
compra otro medio y decide utilizar su bonificacién en radio solo

lo puede hacer eén AM.

Recuadro 4

Tiempa_comercializable en radie: De acuerdo a disposi-
ciones gubeﬁnamenmles, se puede comercializar 18" minutos por
hora para las estaciones de (AM) y 12 minutos para las estacio-
nes de (FM).

Las progrdmaciones de radio son mensuales y contienen
tanto los contenidos de las emisoras del D.F. como también in-
cluye las siete de la Ciudad de Guadalajora y fa programacién de
Mexicali y la de:San Luis Potost. Dichas emisoras son las siguien-
tes:




84

Distrito Federal:

XEW-AM 900 Khz. “La voz de la América Latina desde
México”

XEQ-AM - 940 Khz. “Comunicacién total”

XEX-AM 730 Khz. *Sintonia humana”

XEW-FM 196.9 Mhz. " Mds misica”

XEQ-FM 92.9 Mhz. "Aqui suena La Ke-buena®

XEX-FM 101.7 Mhz. “Vox, Tocamos tu mente"

Emisoras faf'dneas: Guadalajara Jal.:
XEWK-AM 1190 Khz. "W de 6uadalajara”
XEBA-AM 820 Khz. "La estrella romdntica”
XEHL-AM: 1010 Khz. " Con el poder del amor”
XEZZ-AM 760 Khz. "Radio Galitto"
XELT-AM 920 Khz. "Da de qué hablar”
XEBA-FM: 97.1 Mhz. "A qui suena La Ke Bueng”
XEHL-FM 102.7 Mhz. "Sonido 103"

Emisoras Fordneas: San Luis Potosi.
XEWA-AM 540 Khz. "A qui suena La Ke Buena”

Emisoras Fordneas: Mexicali BC.
XHMOE-FM 90.7 Mhz. "90.7 Estéreo”

Las emism}as fordneas comtinmente se comercializan desde
la ciudad de origen, no cbstante, en algunos casos los clientes
las adquieren desde aqui para captar a consumidores que les in-
teresen parg sus productos o servicios en las entidades ya men-
cionados.
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La actividdd del ejecutivo es ardua. Bl estrés que le provo-
ca tener que sér persuastvo con el cliente, conseguir la venta
para su medio, &l mismo tiempo que proporcionar el mejor servi-
cio, son causas de tensién.

Tal es el caso, par ejemplo: si un cliente no entrega a tiem-
po su material comercial el ejecufivo de ventas debe apoyarle
por una parte recogiendo el material en las oficinas del cliente
y, por otra parte, canalizario a las oficinas de Radidpolis; por si
fuera poco, las :desgasmn’res juntas semanales con el Gerente o
Director pafa revisar los ingresos obtemdos, son motivo sufi-
ciente para reflexionar acerca de la dificil tarea del ejecutivo
de ventas que debiera recibir mayores incentivos por parte de
los directives.

Dejar de presionarlos y subestimarlos por los resultados
que a dHimas fechas, sobre todo, debido a la situacidn economi-
ca del pats rio don los mismos que antes y menos los esperados
por los altos'ejecutivos de la empresa.

4.3.PERFIL | Y: FUNCIONES DE LA VENDEDORA DE
TELEVISION:

El drea'de Ventas de Televisidn, por estar dividida en cua-
tro direcciorﬁes ; cuenta con un ntimero mayor de vendedoras que
cualquier otro rhedio Todas las vendedoras de televisién reali-
san la mismd funcién: vender tiempos disponibles en los cuatro
canales de TV abierta (2,5,4,9). El perfil de estas colaboradoras
es diferente a las de otros medios. Por to regular, Todas cuentan
con un minirmo de cinco afios en el drea y posiblemente comenza-
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ron como Secretarias de Director o como mecandgrafas de las
vendedoras. Cuentan con formacidh secretarial o media supe-
ror. Son rhujéres no tan jévenes, de entre treinta o cuarenta
afios, dindmicas y con mucha experiencia en la reservacién de
tiempos vy el ambiente comercial de Televisa.

En realidad, no porque sea una actividad dificil sino por lo
cotidiano de $u labor, trabajan infensamente para obtener el
mejor tiempo o espacio comercial para sus clientes. Mucho se
dice que en general en cualquier empresa o compafiia que opere
drea de ventag el personal tiene buena presentacién para causar
una agradable ;impresién a los clientes, a decir verdad, las ven-
dedoras de tejevisidn tienen fama de arrogantes, asi que ho es
de extrafiarse: que se ganen a pulso la empatia de personas de
otras dreas dé la compafiia y no solucionen apropiada y rdpida-
mente conflictos de facturacién, contables y fiscales que cons-
tantemente se-presentan con los clientes por esta situacion.

La funcién primordial de las vendedoras es distribuir la in-
versién anual que realizan los clientes en felevisién, "Plan Fran-
¢és” durante todo el afio, y mantener este medio como el espacio
mds rentable de Grupo Televisa. Los tiempos disponibles de ca-
da canal de; televisién abierta estdn capturados en un programa
cibernético de nombre “"SIC" (Sistema Integral de Comunica-
cidén). Este sistema aparte de agilizar y facilitar la reservacion
de tiempos,al :rnismo tiempo estd al alcance de los departamen-
tos de Contabilidad, Facturacidn y parte operativa y administre-
tiva de canales de TV abierta. Es un proyecto exclusive para la
comunicacién comercial en el corporativo, ahf las vendedoras dia
con dia consuitan la disponibilidad para colocar a sus anuncian-
tes, después de verificar si hay tiempo en el canal y programa
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que eligié. su-cliente, le notifican que puede enviar su solicitud
de anuncios cortos.

A continuacién terminologias de uso cotidiano para las ven-
dedoras de televisién, en los recuadros niimeros 5, 6 y 7, poste-
riormente continuaré con el desempefio en las ventas de TV
abierta.

Recuadre 5

Tarifas de Television: Es el costo ofrecido al cliente bajo
determinadag condiciones de pago. En el anexo 6 de este tra-
bajo se preséntan las tarifas de marzo de 1995 mds el 40% y
las de abril de 1996, de los canales de television que comerciali-
za el Grupo Televisa y que son las ofrecidas en el momento de
realizar la presente memoria. Los eventos especiales se comer-
cializan bajo étras condiciones, por ello, las tarifas se estipulan
de acuerdo ai 'evento.

Pauta dé Television: Es la propuesta de los herarios, pro-

gramas y versiones que se van a anunciar en un tiempo determi-

nado por e] cliente y, de acuerdo a los objetivos de su campafia,
generalmente el cliente es el que decide donde anunciarse.

La propuesta de los horarios, programas y versiones toda la
recomendacién la genera la agencia de publicidad que los coordi-
na. Con la asesoria que actualmente proporciona Televisa a sus
ghunciantes, existen clientes que no tienen contratados servi-
cios de agencios de publicidad, a éstos se les orienta por medio
de los ratihgs; que es lo mds aproptado pautar para el buen éxito
de su campaﬁaf publicitaria en televisién.
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Recuadro 6

Solicitud. de Anuncios Cortos: Contrato de television ori-
ginal y seis copias, una copia para cada departamento por el que
pasa el contrato para programar anuncios dentro de los cuatro
canales de televisién abierta, donde se especifican los datos del
cliente, la versién de su material para televisidn, el dia, horario,
costo y programa, lleva el nombre y la firma del cliente, asi co-
mo de la vendedora.

Normas del Gobierno: Los anuncios de cigarros solo se
pueden transmitir a partir de las 21:00 horas. Los anuncios de
bebidas alcohdlicas a partir de las 22:00 haras. No es permitide
transmitir anuhcios en otro idioma, al menos que estén subtitu-
lados.

Normas de la Industria de la_Television: No se transmi-
ten dos marcas competidoras en un mismo corte comercial. No
se transmiten anuncios que atenten contra los valores morales o
civiles. Los horarios de televisién se dividen en tres partes para
su comercializacién:

A de 00:00 horas a 17:00 horas
AA de 17:00 horas a 19:00 horas
AAA  de 19:00 horas a 24:00 horas.

Carry Over: Traspaso de inversidn publicitaria de un afio a
ofro y se cansyme con la condicién de utilizar tarifas vigentes

Piggy Back: Participacién compartida de dos anunciantes
en un mismo anuncio.

it
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Recuadro 7

-

Blogueo: ‘Sustitucién de un anuncio en una plaza especifica
de un canal cdn cobertura nacional, por un comercial de otro
anunciante gue paga su spoteo en esa plaza.

Cut Iy Sustitucién de un anuncio en una plaza especifica
de un canal con cobertura nacional, por otra versidn del mismo
cliente.

Transfer: Copias de video de un formato a otro.

Formdrros’-_ de Video: 5VHS, Tres cuartos %, una pulgada
1", D2, D3.

Tarifas de television: Las tarifas para cada cadena de
television abier"m son de acuerdo a la negociacién que se le
ofrecié al chen‘re en un momento histérico, son por afio y estdn
cotizados los cuatro canales de Televisién abierta, desde 20"
segundos hasta 60" segundos. En televisidn no existen anuncios
de 10" sequndos como acontece en radio.

Mamef#af; histérico: Sifuacién determinada de negociacién
con un cliente én tiempo y bajo determinadas condiciones, punto

de partida f;ar'{i obtener rating.

Las vendedoras aplican todos los dias y operan a diario los
términos anferiores y son totalmente responsables de pauTar
todos los comerciales que aparecen durante la programacidn de
log cuatro canales de televisidn abierta (2,5,4,9) Asi que la lg-
bor de venta de las vendedoras es indispensable para el drea
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comercial de televisién. De igual forma que en radio, las solici-
tudes de Anuncios-Cortos deben tener todos los datos correc-

" tos del cliente, \?igencia de transmisién perfectamente especifi-

cada tanto en el-original como en todas las copias, versidn, hora-
rios y programas, firma del clienfe y la vendedora responsable
de la cuenta.:Por otra parte, debe indicarse claramente la clave,
si es facturable las letras designadas al medio de television con
¢l nimero 5y si es bonificable las mismas letrasy el nimero 9.

Cabe comehfar, per oira parfe, que Televisa estd invir-
tiendo grandes rantidades de dinero y, no sdlo eso, suficiente
fiempo en capacitar al personal del drea de ventas para enfren-
tar acertaddmente la competencia entre Televisidn Azteca y
Televisa que, a decir verdad, estd beneficiando al personal que
por mucho tiempo nunca habia sido fomado en cuenta para to-
mar cursos de especializacién que les permitieran estar mds
preparades tedricamente acerca del dmbito publicitario.

Los espacids comercializables de televisién abierta son los
que generan los mayores ingresos econdmicos a la compafiia, ra-
zén por la cual céuen?a con mds personal que otros medios publi-
citarios y, por supuesto, con los mds altos salarios. No obstante,
el personal que $e desempefia de vendedoras no es el mds califi-
cado y si Grupo Televisa pretende continuar obteniendo los fop
off que cada:afi¢ supera, tendrd que invertir mucho mds dinero y
tiempo en capa{:ﬁacidn para su personal que cuenta con expe-
riencia, pero no, con instruccién universitaria que el medio co-
mercial, que cada vez es mds especializado, exige. En el préximo
apartado se describe la actividad de los ejecutivos de venta de
televisién abierta y la dependencia e independencia con las ven-
dedoras del mismo medio.
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4.4 PERFIL Y FUNCIONES DEL EJECUTIVO DE VENTAS
DE TELEVISION:

Los ejecutivos de felevision abierta son las estrellas del
firmamento delidrea comercial, son los mds privilegiades en mu-
chos aspectos, entre uno de ellos destaca el salario. Un ejecuti-
vo de televisién gana mds que cualquier otro ejecutivo de ofro
medio alterno. Pero no sélo tiene ese privilegio, también cuenta
con vender un medio que "casi se vende automdticamente soio”,
segiin palabras textuales de sus Directores. La publicidad en
television es la'mds rentable, tanto para Grupo Televisa como
para los anunciantes, la televisién en nuestro pais es el medio de
comunicacién mds visto, por ello, los publicistas invierten fuer-
tes cantidades :[en anunciarse para obtener cada vez mayores
ventas en sus productos o servicios.

El perfil del ejecutivo de televisién es de 25 a 35 afios de
edad, con estuc@ios superiores en Comunicacién, Publicided, Ad-
ministracién: de Empresas pero, sobre todo, deben conocer la
mejor carrera la que se hace al cabo del tiempo con las relacio-
nes sociales y pfiblicas que entablan con los clientes, los contac-
tos que establecen con los clientes son muy importantes, y ob-
tienen mayor mérﬁo cuando consiguen ingresar anunciantes nue-
vos a las listas de clientes activos del Grupo Televisa.

Indudablefnente, no puede fallar aqui menos que en ofra
Direccidn la' "eXcelente presentacidn”, que se alterna con una-
buena dosis ‘deibuen tacto y servicio para ofrecer a fos anun-
ciantes de la mejor manera, no obstar.te, algunos ejecutivos de-
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tractan la ir’fmgén de su actividad al darle mayor énfasis a su as-
pecto fisico-que a su actividad profesional.

Las ventas personalizadas son bdsicas para formar parfe
del drea comercial de televisién. La funcién mds importante es
“brindar bue.n servicio”, presentarie ol cliente propuestas tenta-
fivas para que Se consuma su inversién contratada anticipada-
mente, y corjsegum clientes nuevos para el medio.

Durante mucho tiempo Televisa decidié a quién le vendia
sus espacios publicimrios bajo qué condiciones, cudles progra-
mas de television y en qué canales. Todos querian anunciarse en
Televisa porque la consideraban la empresa lider en comunica-
cién y, por ende en ventas de espacios comerciales, su éxito era
de grandes ‘dinfensiones. No existia medio capaz de superar al
gran emporio pero, hoy en dia, las circunstancias han cambiada.

Actualinente la competencia es amplia; el surgimiento de
diversas formag de comercializacidn y cambios internos dentro
de la misma empresa, han mermado las ganancias y el liderazgo
de la empresa. En nuestros dias recurre a muchos métodos, no-
vedades para nppulsar' la comercializacién de la empresa. La so-
fisticacién én 1a planeacién y compra de medios ha llevado a Te-
levisa a la dphc;acuon de informacidn, softwares y técnicas muy
avanzadas que permiten predecir mejores resultados contra la
inversién realizada y mosfrarle a sus clientes que la inversion
hecha con Teleinsa es una "compra eficiente”.

En el siguiente recuadro se presentan algunos conceptos
que el ejecutiva trata diariamente.
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Recuadro 8

Rating: Porcentaje de la audiencia expuesta a un medio en
un perfodo detérminado, expresado en porcentaje (1% del uni-
verso). El ratinges la medida bdsica de medicién para los medios
electrénicos, sélo puede ser evaluado bajo las mismas condicio-
nes estrictas (farget Universo y Periodo) para obtenerlo exis-
ten softwares especializados.

Share Of Market: Participacidn en el mercado de un pro-
ducto o marca en relacidn con sus competidores en la misma ca-
tegoria. ’

Share Of . Audience: Participacidn de audiencia de un me-
dio o programa en relacién con los transmitidos por sus cormpe-
tidores, duranté el mismo perfodo. '

People Meter: Instrumento instalado por IBOPE en apa-
ratos de televisién y por los cuales es posible obtener la audien-
cia de los programas y los horarios mds vistos.

IBOPF: Tustituto Brasilefio de Opinién Publica Estadistica.

Media ‘Quiz y Telereport: Software para medir audien-
cia, hoy en dia son mds sofisticados que antes.

Chequeos € Infoandlisis: proporcionan un andlisis detalla-
do de competericia de anunciantes con base a tarifa fija.

Mediologyt Software que permite obtener el andlisis de
alcance y frecuencia.
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—

Penet raé_‘:‘én: Parcentaje de hagares potencialmente ex-
puestos a un medio, en relacién al total de hogares (HH).

Nivel scfgi_aecandmico: ABC (alto), € (medio aito), D+ (me-
dio), D (bajo).

Telehogares: Total de hogares que cuentan con TV y la
capacidad de recibir la sefial.

Cobertura: Area geogrdfica en la que los HH y personas

estdn expuestos a un medio de comunicacién.

Promecidn_industrial: Mejor conocido como PT al beneficio
que Grupo Televisa otorga a determinados clientes para que in-
viertan su dinero en publicidad con el Grupo, como de cestumbre
con un pago gnticipado y con una bonificacidn ya establecida.
Ademds de todos los beneficios anteriores, se le da un 30% adi-
cional a su inversién como una promocién exira para publicitar
un producto nyevo en el caso de los clientes y grupos de produc-
tos y/o servicips de gran magnitud, o a anunciantes que se anun-
cian en Televisa por primera vez.

Los concéptos sefialados anteriormente son parfe primor-
dial para que el ejecutivo de ventas de television realice ade-
cuadamente su labor de ventas y consiga la aprobacidn de su
cliente para continuar negociaciones fructiferas con Grupo Te-

levisa.

Es evidente que la labor de venta se realiza por igual en
radio y televisién, sin embargo, los ingreses econdmicos no son
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iguales ya que radio tiene altibajos a lo largo del afio por la com-
petencia fan.extensa de este medio, los tiempos de televisién
siempre tienén saturacién por la demanda de los horarios triple
AAA. La actividad comercial de los ejecutivos es beneficiada si
se logra fener un contacto permanenie con los clienfes y los
agencias de publicidad, que buscan tener interaccién con las
personas que los captan para llevarles informacidn de los medios
dia a dia.

En fin, es Util saber que como en todos los recintos labo-
rafes existen ventajas y desventajas, asi que la experiencia ad-
quirida es uno de los mejores beneficios que un ejecutivo de
ventas se puede llevar a otros empleos. Cabe sefialar que debido
o la versatilidad del desempefio comercial en Grupo Televisa, es
posible mds adelante obtener empleo en el otro entorno de la
actividad de tomercializacién, es decir, del lado del anunciante.
Debido al conocimiento de cémo se planean a fonde los paquetes
comercialés y en qué momento se puede realizar una optima ne-
gociacidn para obtener la mayor difusion publicitaria con una no
fan grande inversién econdmica.
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LOS CONTRASTES DE LA FORMACION UNIVERSITARIA Y
" EL DESEMPENO PROFESIONAL

5.1. FORMACION PROFESIONAL UNIVERSITARIA:

La formacién académica que ofrece la Escuela Nacional de
Estudios Profesmnales Acatldn plantel de la UNAM, para la ca-
rrera de Pe.rmdismo ¥ Comunicacién Colectiva, es motive de esta
breve reflexién. La carrera consta de un perfodo de nueve se-
mestres, &s decir, se cursa regularmente en cuatro afios y me-
dio y cuenta ton un plan de estudios determinado para los estu-
diantes

La carrera de Pertodismo y Comunicacién Colectiva dhica-
mente sufm& un cambio en el plan de estudios que ofrece a los
alumnos unwersﬁamos en el afic de 1984, aun cuando el pais jun-
to con el mundo evoluciona vertiginosamente dia con dia. Por ello
es importanté recalcar que actualizar el plan de estudios es de
vital importancia para beneficio de fodos los estudiantes de la
carrera de Périodisme y Comunicacién Colectiva de Acatldn para
hacerlos mdsicompetitivos en el dmbito laboral con otros egre-
sados que proliferan de infindad de escuelas de origen técnico

y/0 superior.

Actualmente, el nuevo plan de estudios ya estd aprobado y
seguramente muy pronto serd aplicado a las futuras generacio-
nes de la cc.r‘re.m de Periodismo y Comunicacién Colectiva, con
ello los estudlam‘es de la carrera se beneficiardn con asighatu-
ras dtiles que los ayudardn a ser mds competitivos en el entorno

profesional.
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Los conocimientos adquiridos a fo largo de la formacidn
universitaria son fundamentales para el buen desempefio profe-
sional en el campo laboral. No obstante, no son suficientes para
garantizar la presencia en otra actividad profesional que no sea
meramente la del periodista. Lamentablemente no se profundi-
zan puntos clmie en la comunicacidn colectiva ¢ en otros aspec-
tos concermen’fes a los medios de comunicacién. Tal es el caso
del rubro comepcial que significa una importante posibilidad la-
boral y profesional, pero que no se aborda en los contenidos de
las asignhatuiras ni se proporcionan antecedentes e instrumentos,
para que puedd ser considerada como una alternativa efectiva
para el desarrollo profesional.

5t reflexignamos detenidamente que “la promacién por me-
dio de la ptibli(:idud es esencialmente un proceso comunicativo
que requiere dél uso de medios de comunicacién, o sea, de vehi-
culos que fransmitan a un gran nimero de personas” °, podemos
localizar una percepaon totalmente ligada a todo un proceso de
comunicacion,

El dmbito ‘publicitario es tan vasto y tan dependiente del
sector de lds medios de comunicacién en muchos aspectos por
no decir que: en‘todos, que deberfa de considerarse prioritario a
la hora de organizar los planes de estudios de las carreras pro-
fesionales en Periodismo y Comunicacién colectiva de la ENEP
ACATLAN.

Si bien, la formacidn universitaria te permite captar una
parte importante de conocimientos, nunca merecerd el papel de

*Cohen Dorothy,  Publicidad ', Editorial Diana, Mexico 1974
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panacea para jos estudiantes de la carrera de periodismo y co-
municacidn colectiva, debido al contraste que representa el de-
sempefio profesional en el dmbito Jaboral con las ensefianzas de
los profesore$ que, muy individualmente fransmiten su propia
perspectiva agerca del desarrollo en el campo de los medios de
comunicacin y que, a decir verdad, en la mayoria de los casos
dista mucho dé las experiencias que se viven en la prdctica coti-
diana. ‘

5.1.1. ASPECTOS FAVORABLES DE LA FORMACION
UNIVERSITARIA:

De acuerdo af plan de estudios vigente durante el ciclo es-
colar de 1989-1993, se percibe como relevante el interés por
formar en primera instancia periodistas. El plan de estudios,
desde el principio, intenta abordar ampliamente diferentes gé-
neros periqdis'ﬁcos, con lo que se obtiene redaccidn y buena or-
tografia. ‘

Los habitiales trabajos de investigacién a lo largo de la ca-
rrera universitaria consiguen forjar a un profesionista indepen-
diente que:le permita tener una base sdlida para poder actuar
con lo que tiene, es decir, con los instrumentos y fuentes de in-
formacién conlas que cuenta y, asi, conseguir sus objetivos y no
coartar sus ericomiendas por ciertos obstdculos que se presen-
fen.

Las asjgnéfuras de produccién de audiovisuales, fotografia,
radio y televisién son muy imporfantes para desempefiarse pro-

i

fesionalmente de otra manera diferente a la del periodista,
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dentro del: dmbito publicitario, tienden a involucrarse juntas o
por separado ¢stas materias.

Las pmc‘[lcas dentro de los talleres de radio y televisidn
son muy (tiles para el dmbito publicitario, por la produccidn tan
breve que debes operar, por € jemplo: elaborando spots publici-
tarios tanto para la televisién como para radio.

En la- préduccién de los spots publicitarios que se hacen
como pricticas en los talleres de radio y television, se tiene que
recurrir tanto a la creatividad para la realizacién del guién co-
mercial como @ Toda la ambientacién con la que se cuenta duran-
te la grabacién del spot.

Los trabgjos de cada equipo dejan aprender diversas téc-
nicas, cada estudionte interesado en el aspecto de la produccidn
se esmera por. conseguir la atencidn de su profesor y compatie-
ros de clase y, obtener la mejor calificacién, con lo que afortu-
nadamente se conwgue buena integracién de los equipos de clase
y un ampl:o conommlenfo que mds adelante en la prdctica profe-
sional son de gmn utilidad.

En México, el auge de los medios publicitarios es muy
grande por' la vur':e.dad de preductos y servicios que intentan in-
troducir en Ios diferentes mercados de consumideres, los cuales
cada vez estdn mayormente segmentados.

Las exigéncias profesionales en el dmbito publicitario son
muy amplias, por ello, algunas materias del plan de estudio de la
ENEP ACATLAN son bdsicas para explotar este rubro; sin em--
bargo, faltan varios aspectos por incluir en sus contenidos para
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conseguir ung mayor competitividad con alumnos de otras Uni-
versidades en el terreno profesional mencionado.

512 ASPECTOS DESFAVORABLES DE LA FORMACION
UNIVERSITARIA:

No obstante los conocimientos adquiridos en la ENEP
ACATLAN con el plan de estudios especifico para la carrera de
periodismo y comunicacién colectiva, existen materias obsolefas
que deberjian%complzmen’mrse con materias prdcticas y actuales
para ser explotadas en el dmbito publicitario, que resulta ser
una alternativa de desempeffio profesional interesante, con un
amplio campo laboral para los egresados de la carrera de perio-
dismo y camunicacion colectiva.

Con la cieciente actividad econémica y comercial en nues-
iro pais, es necesario abordar femas mercadoldgicos y publici-
tarios para tener una visién mds amplia y ser mds competitivos
en la especializacién que dia a dia tiene el drea comercial en ge-
neral.

Con antecedentes profesionales en publicidad y mercado-
tecnia, la actividad comercial se desarrollaria vastamente como
una Gtil y promisoria alternativa de empleo para los numerosos
de egresados de la UNAM en periodismo y comunicacion. Sin
embargo, ideﬁido a lo efimero de la geleccion de materias para
cada pre-especializacién y la conexién que existe entre elias, no
es posible hacer una atinada eleccidn que ayude en el campo la-
boral.
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Las materias optativas que se ofrecen para cada especiali-
zacién no son lo suficientemente completas para que el aspiran-
te a la licenciatura logre una especializacién o para la formacion
de un verdadero experto en cualquiera de las pre-
especializaciones.

En fin, la necesidad de actualizar el plan de estudios es im-
periosa en la lgbor de preparar éptimamente a las futuras gene-
raciones de ld carrera y puedan competir con egresados de
otras unwarsrdades especializadas en periodismo, comunicacion
persuasiva, docencia y radio y televisién.

La formacién profesional universitaria colma de conoci-
mientos tedricos a los aspirantes a la licenciatura en medios de
comuhicacidn; no obstante, no garantiza un conocimiento absolu-
to pues, como 'en todo proceso, existen errores'que los forna
relativamente eficaces.

5.2. ENTRE EL CIELO Y LA TIERRA. LA REALIDAD DEL
EJERCICIO PROFESIONAL:

Con certeza, después de haber hecho una pre-especialidad
en radio y teleyisidn, lo mds apropiado es buscar frabajo en ese
campo. Desafortunadamente, es tanta la demanda de egresados
de escuelas: té¢nicas y universidades, que los suefios de vivir en
el glamour de ios medios de comunicacidn se desvanece, a menos
de que con opﬁmrsmo preparacién adicional y tiempo se consiga
aplicar los conbcimientos en otras alternativas no pensadas y
analizadas comb opciones excepcionales de desarrollo profesto-
nal.
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El per*iodismo es una actividad loable por todo lo que abar-
ca, pero muchés egresados tienen que recurrir a trabajos que se
desvian de su formacién profesional a causa del desempleo y la
crisis del pais.

Asi que la realidad del ejercicio profesional sélo puede
apreciarse cudndo se trabaja dentro de los medios de comunica-
cién. La actwidad comercial es mucho mds que fomar una pre-
especialidad en medios persuasivos. El olfato para percibir qué
clientes cubntan con recursos para invertir en publicidad es algo
que se obtiené a fravés de la experiencta en negociaciones con
diferentes’ anynciantes, la habilidad de haber estado en otros
medios publicitarios que permitan poseer agilidad para ofrecer
mejores alferdativas y servicio que otros.

Las paliticas de cada empresa son propias e inviolables, asi
que con toda la formacidn superior que se Tenga no es posible
desobedecer ciertos lineamientos y mandatos estrictos.

El deéempeﬁo profesional dentro del rubro publicitario es
extenso y con muchas vertientes, que al mistmo tiempo brindan
la oportuniﬂacf de abrir brecha en el drea comercial y cerciorar-
se que lo propic es todo lo que gira alrededor de la publicidad.

La public?’dad y la mercadotecnia son esenciales para un
proceso de comunicacién comercial, asf que es necesario incluir
de inmediato mds talleres y materias referentes a este inago-
table tema, ya que por lo menos la publicidad va a continuar
existiendo.
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La labor de venta es reforzada considerablemente cuando
ya se fienen antecedentes publicitarios, aunque esto no es caso
infalible, por el contrario, las ventas de cuaiquier compafifa son
el soporte prioritario, asf que de no conseguir vender espacios
publicitarios con un manojo de conocimientos tedricos, no preci-
samente se conseguird destacar en el rubre publicitarie.

Bien es cierto que hay que compaginar teorfa con prdctica
para observdr los resultados reales de las cosas y valorar lo que
se obtuvo en la formacién universitaria para beneficio de la
prdctica profesional.

Por otre lado, quiero sefialar que la formacidn universitaria
no deberfa distar tanto la teoria de la prdctica, es asombroso lo
que se expetimenta con muchas funciones comerciales que los
profesores no detallan a fondo por la carencia de experiencia, el
poco interés-en el tema comercial o la insuficiente informacién
relacionada ¢on este generoso rubro econémico, tal es el caso
que el surgimiento de agencias de publicidad es cada vez mayor,
actualmente existen agencias publicitarias de todas dimensiones
y especializallas en el dmbite de planeacién de medios, como de
planeactdén de creatividad.

La préctica profesional en el ambito comercial te permite
adquirir experiencia en venta de espacios publicitarios y conver-
tirse en intermediario entre el anunciante y el consumidor, al
mismo tiempo que se realiza una actividad de asesoria al anun-
ciante para que éste obtenga la mayor efectividad en su inver-
sién publicitaria.
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La lmpormnc:a de la actividad comercial enfocada a orga-
nismos de CO]‘TIUHICGCIOFI es relevante y debiera ser tomada como
objeto de a‘renczon y estudio en la ENEP ACATLAN, ya que poco
o nunca se aborda con profundidad y seriedad este interesante

potencial ecandmico.
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CONCLUSIONES

La fuerzuihistérica del testimonio publicitario ha aumenta-
do grandemente en vitalidad y significacidn al pase de los afios.
Es evidente que la publicidad forma parte cotidiana de la socie-
dad por la inﬂf;encia que ejerce en ella, de ahi que la publicidad
tenga un enornie potencial para su explotacién. El mundo evolu-
ciona diaria?ner}fe a pasos agigantados y cada vez existe un ma-
yor bombar‘deqf de informacidn por todas partes, lo que provoca
que los productores de bienes y servicios luchen por obtfener los
mejores medios y tiempos disponibles para satisfacer las de-
mandas de los; consumidores que cada vez son mds exigentes,
mds confundidos por tanta informacién y con un sentido mads
ecolbgico per la era que se vive actualmente de proteger mds el
medio ambiente. En este sentido, Grupo Televisa trabaja ple-
namente para ser mds que un abastecedor de medios publicita-
rios, un asesor que oriente al cliente para que éste consiga me-
jores campéﬁas publicitarias y obtenga mayores ventas en sus
productos y/o servicios.

Durante el desarrollo del presente trabajo queda de mani-
fiesto la indispensable labor del drea comercial para el Grupo
Televisa, por s;er el soporte principal donde se generan los in-
gresos mds,grandes y fluidos para la empresa. Debido a la im-
portancia de e:sfa drea y a la reciente competencia con Televi-
sién Aztecd, Televisa, se ha visto obligada a modificar sus pla-
nes de venta, dsi como a invertir grandes cantidades de dinero
en capacitacién para sus empleados, que nunca antes habfan fe-
nido la oportunidad de tomar cursos que fomentaran calidad en
su desempefio faboral. Asimismo, ha debido adquirir sofiwares
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eSpeciaIizados;en la medicién de cudiencias para sus cuatro ca-
denas de televisién abierta y poder mostrar a sus clientes ra-
tings que ante;r'iormen‘re no eran tan frecuentes como hoy en
dia, derivados de esta guerra de televisoras. Y que, gracias al
surgimientg dé otra alternativa televisiva, los ganadores son los
anuncianteg al captar mayor mercado y el teleauditorio que
cuenta con mds alternativas de programacion.

En Mé;_xici: existen muchas empresas y agencias dedicadas
a la publicidadi sin embargo, Unicamente Grups Televisa ofrece
una gama diversa de medios publicitarios dirigidos con un alto
nivel de rentabilidad por la experiencia adquirida al pase del
tiempo y la posicién privilegiada que posee tecnolégicamente ha-
blando por ser. pionera en el desarrolio de los medios electréni-
cos mds importantes actualmente.

La diversidad de espacios publicitarios que ofrece Grupo
Televisa a sus; innumerables anunciantes la colocan como dnica
aunque, cabe d;es’racar que el medio publicitario mds vendido por
la empresa’y con mayor demanda por los anunciantes, es sin lu-
gar a dudas, la television abierta; motivo por el cual, Televisa
proporciond otros medios para afraer inversiones a la empresa,
ademds de todos los ingresos que genera por concepto de su
afamado “Plan ;fmncés", que parece ser que disfruta de la exis-
tencia de sus (ltimes afios en las ventas de Televisa, ya que al
contar los anuriciantes publicitarios con una alternativa mds para
exhibir sus: praductos, como lo es Television Azteca con la que
no estaba acostumbrado a compefir, se prevé implementar otras
opciones de vehitas para los clientes que ya cuentan con otra al-
ternativa mds de publicidad televisiva: Televisién Azteca, que le
esta dando muéhos dolores de cabeza g Grupo Televisa.
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El drea co;mercial de Grupo Televisa planea desaparecer el
“lan francés”,icon el que por medio del pago anticipado se podia
adquirir opgiongimente el “Plan Multimedia”, que brinda la alter-
nativa de utilizar, ademds de televisién abierta, todos los ofros
medios alternos de Grupo Televisa, tales como Cablevisidn, re-
vistas y periddicos, anuncios exteriores, asi como de Editorial
Televisa, con un amplio nimero de titulos de revistas. Esta es-
trategia operd* durante varias décadas y, aunque se pretende
sustituirla, actualmente continda operando en las negociaciones
comerciales del Grupo.

Uno de log aspectos que a futuro se pretende cambiar es la
organizacién de todas y cada una de las Direcciones Comerciales
que se menciohan en el presente frabajo, ya que el Sr. Emilio
Azcdrraga Jean, Presidente de Grupe Televisa, quiere contar
con gente fresca, recién egresada profesionalmente, joven que
aporte ideas nievas para que la empresa continué siendo compe-
titiva ante pfrés opciones publicitarias y seguir contando con la
preferencia del auditorio, para de esta forma continuar en [os
rating mds altes y por consiguiente con la preferencia de los
anunciantes: qué dia a dia aumentan mds medios publicitarios en
los cuales puedan anunciarse.

Con los ndevos proyectos de Televisa, se planea crear nue-
vas direccia.neéi generales que agilicen log cuellos de botella, que
bloquean negociaciones importantes por no proporcionarle una
respuesta inmediata a los clientes. Las respuestas son bdsica-
mente condi‘cio:_nes que se le ofrecen en un principio al cliente, y
que pos‘reriérmenfe el cliente proporciona otra contrapropuesta
para obtener mayores beneficios que por lo regular, superan los
ofrecimientos hechos por Televisa y que deben ser confirmados
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o rechazados por un ejecutivo de la empresa a nivel vicepresi-
dencia o direc¢ién general.

Asimismo los vicepresidentes y directores generales que
por varies afios han estado inamovibles en sus puestos, deben
generar la oportunidad a gente joven y con bases académicas
mds sélidas que en tiempos pasados. Con ello se busca que Grupo
Televisa sea lo suficientemente competitiva ante una etapa del
desarrollo de los medios electrdnicos mexicanos, que depende
en su mayoria de la publicidad y de los cambios-vertiginoses que
se suscitan en.el mundo diariamente. En el que la publicidad tie-
ne gran importancia para su subsistencia.

La labor del ejecutivo de ventas y de la vendedora de es-
pacios, tanto en Televisién abierta como en radio, representan
la parte personalizada de las ventas. La funcién que me concirnié
desempefiar dentro de las ventas de radio y televisidn en el dm-
bito profesional en Televisa la considero digna de ser conocida
por los estudiantes de la carrera de Periodismo y Comunicacion
Colectiva, por ser entrafiablemente una opcién mds de trabajo
para los egresados de la carrera de la ENEP Acatldn. Y un tema
casi ignorado en la carrera universitaria.

En el ditimo capitulo de esta "Memoria de Desempefio Pro-
fesional”, hago hincapié en aspectos favorables 'y desfavorables
de la formacién académica durante los cuatro afios y medio que
curse la carrém de Periodisme y Comunicacién Colectiva, asl
como una reflexién sobre lo lejos que se encuentra la teoria de
la formacién uhiversitaria con la préctica profesional que se de-
sempefia en el dmbito laboral.
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La formacién académica proporciona una base sélida de co-
nocimientos por ejemplo las prdcticas realizadas en los falleres
de radic y televisidn para la produccién de spots publicitarios,
introduce al estudiante en el ambiente publicitario desde la in-
jerencia de creatividad para el anuncio, hasta las técnicas y
terminologias utilizadas en la produccidn de anuncios comercia-
les, No solaménte las asignaturas cursadas durante la formacion
académica fueron determinantes para mi desempefio profesto-
nal; también ia manera de impartirlas me ayudaron a poseer un
alto nivel de conciencia para aplicar mi pre-espacialided de pro-
duccién de radio y televisidn, en un potencial lleno de futuro
econdmico y de proyeccién laboral, con una excelente perspecti-
va profesional'el dmbito comercial y publicitario.

Resultd ser de gran interés el realizar un trabajo que ade-
mds de plasmar la experiencia profesional dentro de un rubro
destacado .e importante profesionalmente, es aportative para
las futuras generaciones de la carrera de Periodismo y Comuni-
cacién Coléctiva de la ENEP Acatlén y seguramente podrd ser
tomado en cuenta como una opcidn mds dentro del campo laboral
de los egresados de la carrera.
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: ANEXO 1
CLIENTES DE LA DIRECCION COMERCIAL DE
TELEVISION DEL SR. FELIPE CANTON

Nombre de} C!ien're :

Aerolineas intérnacionales

Alden

Arredondo de Haro y Asociados, S.A. de C.V.
Aurrera, S.A. de C.V.

Avantel, S.A. de C.V.

Bacardi

Bayer de México, S.A.

Berol, S.A.

Betancourt Barba Euro Rscg

Calzado Canadd

Casar Quintana Marketing, S.A. de cV.
CIA. Hermanos Vdzquez, S.A. de CV.
Colgate Palmolive

Conservas La Gostefia, S.A. de C.V.
Consupharma

Contraste publicitario, S.A. de C.V.
Effem México

Foote Cone Belding de México, S.A. de C.V.
Ford Motor Campany

Frugosa, S.A. de C.V.

Garcla Patto Publicistas

Grupo Industrial Bimbo

Grupo Iusacell

Grupo Prode, 5.A.de C.V.



Grupo Quan

Grupo Videovisa, S.A.

Gutiérrez Silvay Asociados, S.A. de C.V,
Harry Moller

Hilasa, 5.A.

Industrial Cor, S.A. de C.V.

Industrias Kola Loka

Infonavit

Montesy CIA, S.A. de CV.

Nutricasa -

Oscar Leal'y Asociados publicidad, S5.A. de C.V.
Phillsbury ‘

Plastienvases

Proeza BDDP, S.A.de C.V.

Prondsticos para la asistencia plblica
Publicidad Saiffe, S.A. de C.V.
Publicidad Unicom SC.

Publicistas Romero, S.A. de C.V.

Sales del Itsmo

Seagram's de México

Secretarid de Hacienda y Crédito Publico
Servicios Integrales de Mercadeo Promocional S.A. de C.V.
Spee Dee

Spontex

The Cota Cola Export Corporation
Unidad Cothercial de todo

UPS

Vileda .

Warner Bros International (Videocine)
Yedd

Young and Rubicam, S.A. de C.V.



ANEXO 2
CLIENTES DE LA DIRECCION COMERCIAL DE
TELEVISION DEL SR. ALVARO DE LA PUENTE

Nombre del Cliente :

20™ Century Fox, S.A.

Afinity de México, S.A. de C.V.

Afore Garante

Anuncios en Directorios, S5.A. de C.V. (Seccidn Amarilla)
Banco Nacional de Comercio Exterior S.N.C.
Black & Decker, S.A. de C.V.

Buena Vista Columbia Tri Star Films de México
CIA. Nestlé

Comer'cialfImpor'fadom, S.A. deCV.
ComercialRoshframs, S.A.

Confecciones Martin, S.A.

Cosbel 5.A. de C.V.

Eveready de México, S.A. de C.V.

General Motors de México

Gillette de México, S.A. de CV.

Grupo’ Embofellador‘ de México, S.A. de C.V.
Grupo 'Madelo, S.A. de C.V.

Hasbro de México, S.A. de C.V.

Hote! Costa Brava, S.A.

Junior deé México, S.A. de C.V.

Qkeda dé México

Pepsico de México, S.A. de C.V.

Procter & Gamble de México, S.A. de C.V.
Productos Gerber, S.A. de C.V.



Revion, S.A.

Sabormex, S.A. de C.V.

Sabritas, S.A. de C.V.

Samborn's Hermanos, S.A.

Samsung Electronics México, S.A. de C.V.
Samu, S.A. de C:V.

Sandoz Ciba' (Novartis)

Seguros Inbursa

Sony Electrénicos de México, S.A. de C.V.
Teléfonos de México, S.A. de C.V.

United International Pictures

Ventas y Servicios al Consumidor, S.A. de C.V.



ANEXO 3
CLIENTES DE LA DIRECCION COMERCIAL DE
TELEVISION DEL SR. MICHEL BAUER.

Nombre del Clieﬁfe :

Acojinamientps Selther, S.A. de C.V.
American Express S.A. de C.V.

Avon Cosmetics .

Banco Bilbao Vizeaya

Banco Santander Mexicano
Bancomer, S.A. '

Banorte, S.A, de C.V.

Bonafont, S.A. de C.V.

Cadbury Aguas Minerales S.A. de C.V.
CIA. Hulera Goodyear Oxo, S.A. de C.V.
Cigarrera Tabacalera Mexicana (CIGATAM)
Comercial Meéxicana

Compag Compuier, S.A. de C.V.
Danone de México, S.A. de C.V.

El Palacio de Hierro

Ferrero, 5.A!deC.V.

Gigante, S.A.de C.V.
Glaxo/Wellcome

Henkel

Herdez, S.A. deEC.V.

House of Fuller, S.A. de C.V.
Industrias Vinicolas Pedro Domecq
Kellogg's de México, S.A. de C.V.
Labora’roriosi Liomont, S.A. de C.V.



Lego México, S.A. de C.V.

Loteria Nacianal Para La Asistencia Pdblica
Mc Donalds

Mexicana de Aviacidn, S.A.

Muebles Troncoso

Nissan Mexicandg, S.A.

Panasonic de México, S.A.

Productos Quakér (Divisidn Alimentos)
Promeco, S.A. de C.V.

Seguros Monterpey, S.A. de C.V.

Sigma Alimentos, S.A. de C.V.

Smithkline Béecham México, S.A. de C.V.
Topps. S.A.de CV.

Yves Rocher, 5.A. de C.V.



ANEXO 4
CLIENTES DE LA DIRECCION COMERCIAL DE
TELEVISION DEL SR. ADOLFO LOPEZ MANGINO.

Nombre del Cliente :

Acer Computec¢ Latinoamericana, S.A. de C.V.
Aerovias de México, S.A. de C.V.

Alberto Culver de México, S.A. de C.V.

Banco Internacional

Blockbuster de México, S.A. de C.V.
Carvajal, S.A. de C.V.

Ceras Johnson, S.A. de C.V.

Cigarrera La Moderna (Cigamod)

Chrysler de México

Departamento del Distrito Federal
Distribuidera Consul

Empacadora San Marcos, S.A. de C.V.
Federacién Canofila Mexicana, 5.A.

Fuji Film, S.A.de C.V.

Ganaderos Productores de Leche Pura

Grupo Finariciero Inveriat

Grupo Warher Lambert de México, 5.A. de C.V.
Investcom, S.A. de C.V.

Perfumes Christian Dior México, S.A.
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| ANEXO 5
TARIFAS DE RADIO 1996
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‘ ANEXO 6
TARIFAS DE TELEVISION
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Wolzimportante Lapublicifad que se haga para agaros, sélo podra transmubrse a panr de las 21 00 hrs
Las bebidas alcohsheas con 20 Gay Lussac o mas, sole podran anunciarse a partic delas 22 00 s
Estas tan fas no snciuyen el FV A Syjetas amodsficacton por incrementa en las cobenuras actuales



